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ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva analyzou online komunikaéni strategie vybranych ekonomickych
vysokych $kol. V teoretické Casti je definovan marketing, online marketing, jeho vyhody a
nevyhody, marketingova komunikace a jeji strategie. Dale jsou predstavena jednotliva socialni
média, socialni sit¢ a webové stranky, které jsou vyuzivany k marketingové komunikaci.
Prakticka ¢ést je zamétena na analyzu komunikaéni strategie na socialnich sitich a webovych
strankach Fakulty ekonomicko-spravni a konkuren¢nich fakult. V zavéru praktické ¢asti jsou
sestaveny navrhy a doporuceni pro zlepSeni komunikacni strategie Fakulty ekonomicko-

spravni.
KLICOVA SLOVA

Marketing, Online marketing, Marketingovd komunikace, Socidlni sité, Webové stranky,

Fakulta ekonomicko-spravni
TITLE
The analysis of online communication strategies of selected economic faculties

ANNOTATION

The bachelor's thesis deals with the analysis of the online communication strategy of selected
economic universities. The theoretical part defines marketing, online marketing, its advantages
and disadvantages, marketing communication and its strategy. Furthermore, individual social
media, social networks and web sites that are used for marketing communication are presented.
The practical part focuses on the analysis of the communication strategy on social networks and
websites of the Faculty of Economics and Administration and competing faculties. In the
conclusion of practical part, suggestions and recommendations for improving the

communication strategy of the Faculty of Economics and Administration are compiled.
KEYWORDS

Marketing, Online marketing, Marketing communication, Social networks, Web sites, Faculty

of Economics and Administration
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UVOD

V poslednich letech se marketingovéa komunikace za¢ina vyrazné€ piesouvat do online prostiedi.
Je to predevsim z divodu, ze lidé jsou stdle vice pfipojeni k internetu a vétSina uzivatell si

informace vyhledava online, zejména prostiednictvim webovych stranek nebo socialnich siti.

Online marketingova komunikace se tak stala nedilnou soucasti vétSiny instituci a firem.
Pomoci online komunikace instituce a firmy efektivné oslovuji svou cilovou skupinu a buduji
u ni povédomi o produktech i sluzb¢, které nabizeji. Pokud je online komunikacni strategie

uspesna, dokaze si instituce ¢i firma ziskat ditvéru a nasledné i zdjem uzivatelt.

Instituce a firmy vyuZivaji socidlni sit¢ pro neformalni komunikaci s uzivateli. Jejich vyhodou
je zapojeni sledujicich a snadné ziskdvani zpétné vazby od uZzivateli. Webové stranky zase
pomahaji budovat divéryhodnost a poskytuji prehledné informace, které mohou ovlivnit zajem

uzivatelu.

Cilem bakalarské prace je analyzovat soucasny stav online komunikac¢ni strategie vybranych
vysokych ekonomickych $kol a navrhnout doporuceni pro zefektivnéni online marketingové

komunikace Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice.

Bakalafska prace je ¢lenéna do dvou kapitol. Prvni kapitola se vénuje definici marketingu,
komunika¢niho mixu, marketingové komunikace, jejich cilii a strategii. Dale se zamétfuje na
online marketing, jeho vyhody a nevyhody, webové stranky, socialni média a zpiisob jejich
déleni. Zahrnuje také ptehled jednotlivych socidlnich siti vhodnych pro marketingovou

komunikaci spolecné s popisem fungovani algoritmu socidlnich siti.

Druha kapitola se zabyva analyzou online komunikace vybranych vysokych ekonomickych
Skol. Na zacéatku kapitoly je predstavena Fakulta ekonomicko-spravni a provedena analyza
vyuzivanych socialnich siti, socialni sit¢ jsou hodnoceny z hlediska typu ptispévkil a aktivity
uzivatell. Nasledné je provedena analyza webové stranky z pohledu pifehlednosti a dostupnosti
informaci. Soucasti této kapitoly je 1 analyza konkurencnich vysokych skol. Zavér této kapitoly
je vénovan doporucenim a ndvrhiim pro zefektivnéni online komunikace Fakulty ekonomicko-

spravni na zéklad¢ porovnani s konkuren¢nimi skolami.
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1 ZAKLADNI POJMY

1.1 Marketing

Marketing nema jednotnou a piesn¢ stanovenou obecnou definici. Jedna se o nepiekladany
termin oznacujici podnikatelskou strategii a souvisejici systém funkci. Jako podnikatelska
strategie a soubor souvisejicich funkci se neustdle vyviji, coz dokladd mnozstvi riznych

vvvvvv

marketingu je ,,uspokojovani potieb za celem zisku* (Kotler a Keller, 2013).

Marketing vychazi ze skute¢nosti, ze lidé maji rizné potteby a prani, jejichz nenaplnéni v nich
vyvolava pocit nespokojenosti. Tento pocit se snazi fesit prostfednictvim statkli a sluzeb, coz
vede ke vzniku trhli, kde dochdzi ke stietu subjekti s podobnymi potfebami. Marketing tedy

usiluje o uspokojeni lidskych potieb prostiednictvim smény na trhu (Ptikrylova, 2019).

Marketing se zabyva odhadem a definovanim potieb jednotlivych zdkaznikii a podili se na
tvorbé nabidky vedouci k napliiovani lidskych potieb (Piikrylova, 2019). Z velké ¢ésti se opird
o poznatky z riiznych disciplin, jako je sociologie, psychologie nebo také statistika ¢i ekonomie
(Karlic¢ek a kolektiv, 2018). American Marketing Association jej definuje jako souhrn aktivit,
instituci a procesii zamétenych na tvorbu, komunikaci, distribuci a vyménu nabidek, které
pfinaseji hodnotu zakaznikim, klientiim, obchodnim partneriim i spole¢nosti jako celku (Kotler
a Keller 2013). Cilem marketingu je pfinaSet hodnotu zdkaznikim a zéaroven tvofit zisk

(Janouch, 2014).

Jadrem marketingu neni pouze ziskdvani novych zdkaznikt, ale také udrZzovani a budovani
dlouhodobych vztaht se stavajicimi zakazniky a posilovani loajality ke znacce (Karlicek a

kolektiv, 2018).

Pro Gspésné fizeni marketingu je kli¢ové zodpovedeét strategické marketingové otazky tykajici
se cilové skupiny, jako kdo je cilovy zakaznik, jaké hodnoty firma nabizi zakaznikiim a jaké
jsou jeji konkurencni vyhody. Na né€ navazuji taktické marketingové otazky, které se zamétuji
na konkrétni aspekty marketingového mixu jako je produkt, cena, propagace a distribuce

(Karlicek a kolektiv, 2018).

1.2 Marketingovy mix
Koncept marketingového mixu byl poprvé predstaven v 60. letech, kdy jej navrhl E. Jerome

McCarthy (Heskova a Starchoi, 2009).
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Marketingovy mix, znamy jako 4P, pfedstavuje souhrn kontrolovanych marketingovych
proménnych, jejichz cilem je pfizpisobit vyrobni program firmy co nejlépe potfebam a pranim
cilového trhu. Nazev 4P vychazi z pocateCnich pismen anglickych ndzvl zakladnich prvkt
(Bacuvcik a Harantova, 2016). Zaroven je marketingovy mix ovlivilovan mnoho faktory
v rizné intenzité, je tedy nutné sestavit jej co nejkvalitnéji a nejflexibilnéji, aby byl schopen
vCas reagovat na zmény prostiedi a zdroven poméhal dosahovat stanovenych marketingovych

a strategickych cili firmy (Jakubikova, 2013).
Tradi¢né se marketingovy mix 4P sklada z nasledujicich ¢tytech prvki:

e Produkt (Product) — Odkazuje na samotny produkt nebo sluzbu, kterd piinasi
zakaznikovi hodnotu. Hodnotu lze vyjadfit jako naptiklad uzitek z pouzivani produktu
nebo vlastnictvi znacky (Janouch, 2014).

e Cena (Price) — Cena je ¢astka, za kterou je produkt nebo sluzba nabizena a zédkaznik
tuto Castku plati. Pti tvorbé ceny se vychazi z nakladl, zéroven ji ovliviluje i vnimani
zakaznika, jelikoz cena mutize ovlivnit to, zda si zakaznik dany produkt ¢i sluzbu
zakoupi, nebo také velikost konkurence (BureSova, 2022).

e Distribuce (Place) — Distribuce urcuje jakym zplisobem se produkt nebo sluzba dostane
k zékaznikovi (Bacuvcik a Harantova, 2016).

e Komunikace (Promotion) — Cilem komunikace je pfedat zédkaznikovi informace o
vlastnostech a vyhodach produktu a pfimét ho tim k ndkupu. Komunikace je soucasti
komunika¢niho mixu obsahujici reklamu, pfimy marketing, public relations (PR),

podporu prodeje a osobni prodej (Buresova, 2022)

Podstatou marketingového mixu 4P je poskytovani kvalitnich produktil za pfijatelnou cenu, ve
spravny ¢as na spravném misté a spravnym zpisobem (Janouch, 2014).
Jelikoz je model 4P sestaven z pohledu prodavajiciho, v praxi je doporuc¢eno mimo této
koncepce vyuzivat i alternativni marketingovy mix 4C (Jakubikova, 2013).
Marketingovy mix 4C je sestaven z pohledu zakaznika a zahrnuje ¢tyti prvky:
e Zakaznicka hodnota (customer value) — V tomto pojeti je zdkaznickd hodnota vnimana
jako néco co uspokoji potieby zdkaznikli a pfinese nejvetsi uzitek.

e Zakaznické naklady (cost the customer) — Zakaznické naklady vyjadiuji prostiedky,

které zdkaznik musi vynaloZit k tomu, aby produkt nebo sluzbu ziskal.
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e Zakaznické pohodli (convenience) — Zakaznické pohodli vyjadiuje proces doruceni
produktu nebo sluzby k zakaznikovi.

e Komunikace (communication) - Cilem komunikace je ziskat zpétnou vazbu od

zakaznika (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucdsti marketingového mixu 4P, vychazi z anglického
Promotion, kdy jeji doslovny pieklad je propagace. Misto oznaceni propagace je vhodnéjsi
pouzivat oznaceni komunikace, jelikoz vyraz propagace nepostihuje podstatu marketingové
komunikace a je chapan spiSe jako reklama. Podstatou marketingové komunikace je

obousmérna komunikace mezi dvéma subjekty (Janouch, 2014).

., Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo potencidalnich
zakazniku. Hlavni charakteristikou komunikace je zprostiedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmérnovani mineni, postojiu, ocekavani a chovani spotrebitelii v

souladu se specifickymi cili firmy* (Heskova a Starcho, 2009).

Aby bylo mozné sestavit zplsoby a formy marketingové komunikace a médii, kde tato
komunikace bude probihat, je dalezité identifikovat a analyzovat cilovou skupinu zakazniki
(Janouch, 2014). Marketingova komunikace je GspéSna pouze tehdy, pokud je cilova skupina

v dané situaci schopna a ochotna sdé€leni zpracovat a pochopit (Karli¢ek a kolektiv, 2016).

1.3.1 Cile marketingové komunikace
Cile marketingové komunikace vyplyvaji ze strategickych marketingovych cili a maji

jednoznacné smétovat k upevitovani dobré firemni poveésti.

Do téchto cilii patfi:
e Vybudovat a péstovat znacku
e Poskytnout informace
e Vytvofit a stimulovat poptavku
e Diferencovat znacku, produkt, firmu
e Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
e Stabilizovat obrat

e Posilit firemni image (Pfikrylova, 2019).
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1.3.2 Komunika¢ni mix

Pti volbé komunika¢niho mixu je nutné zohlednit charakter trhu, na kterém se firma pohybuje
a jeji komunikacni cile (Karlicek a kolektiv, 2016). V soucasné dobé od sebe neni mozné
oddélit online a offline marketing, coz znamena, Ze neni mozné se soustiedit jen na online nebo

offline marketingovou komunikaci, ale je nutné zkombinovat obé formy (Janouch, 2014).
Slozky komunika¢niho mixu Ize ¢lenit:

e Reklama
Reklama je nejvyznamnéjSim néstrojem pouzivanym pro posileni firemni image
(Karlicek a kolektiv, 2016). Jedna se o placenou formu neosobni komunikace, kterou
prosttednictvim riznych médii zadavaji nebo realizuji podnikatelské subjekty c¢i
neziskové organizace s cilem oslovit svou cilovou skupinu (Piikrylova, 2019).
Nevyhodou offline reklamy je neosobnost a jednosmérna komunikace vici zdkazniktim.
Do hlavnich prosttedkt reklamy patii inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty,
venkovni reklama, reklama v kinech, audiovizualni snimky a internetovd reklama
(Vysekalova a kolektiv, 2023).

e Podpora prodeje
Podpora prodeje je chapana jako podnéty, jejichz cilem je zvySeni prodeje produktu.
Patii sem slevy, slevové kupony, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, Gc¢asti
na veletrzich a vystavach nebo také predvadéni vyrobka (Ptikrylova, 2019).

e Sponzoring
Sponzorstvi 1ze chapat jako obchodni vztah mezi subjektem poskytujicim finance,
zdroje nebo sluzby a jedincem, udalosti ¢i organizaci, kteti na oplatku nabizeji prava
a asociace s komer¢nim vyuZzitim. Jde o nastroj tematické komunikace, pfi némz
sponzor podporuje realizaci projektu sponzorovaného, zatimco sponzorovany pomaha
naplnovat komunikacni cile sponzora (Ptikrylova, 2019).

e Vystavy a veletrhy
Veletrhy a vystavy pifedstavuji kombinaci osobni a neosobni formy komunikace.
Setkava se zde nékolik forem néstroji marketingové komunikace, jako je podpora
prodeje, reklama a osobni prodej (Pfikrylova, 2019).

e Public relations (PR)
Jednd se o oboustrannou komunikaci a vytvafeni vztahli mezi interni vefejnosti
(zdkaznici, dodavatelé, akciondfi, zaméstnanci) a externi veifejnosti (média, vladni
a spravni organy, mistni komunita). Nedilnou soucasti PR je publicita, jedna se o
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zvySeni poptavky po produktu ¢i sluzbé pomoci umisténi vyznamného sdé€leni
na komunikacni prosttedek nebo zminky v médiich. PR si klade za cil vybudovat dobré
jméno firmy v oc¢ich vetejnosti a ovlivnit jeji vetejné minéni (Ptikrylova, 2019).

e Piimy marketing
Piimy marketing piedstavuje pfimou komunikaci s vybranymi zékazniky, jeho cilem
je ziskat zpétnou vazbu od zakaznikl a vybudovat s nimi dlouhodobé¢ vztahy. Vyhodou
pfimého marketingu je snadna méfitelnost odezvy na sdéleni. Zaroven piimy marketing
propojuje riizné marketingové nastroje, jako je reklama a podpora prodeje, do jednoho
procesu (Ptikrylova, 2019). Pfimy marketing, na rozdil od reklamy, mifi na uzsi segment
zakaznikt (Karlicek a kolektiv, 2016).

e Osobni prodej — Jedna se o osobni druh komunikace, jejiz cilem je prodat produkt
zakaznikovi a vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy mezi firmou a zikaznikem
(Ptikrylova, 2019). Vyhodou osobniho prodeje je ziskani pfimé reakce od zakaznika,
nevyhody jsou predevsim vyssi naklady (Prikrylova, 2019). Osobni prodej ma rizné
podoby, od obchodniho jednani, zajiStovani prodeje po prodej v maloobchodni siti

(Vysekalova a kolektiv, 2023).

Toto ¢lenéni neni pro marketingovou komunikaci pfili§ vhodné. PiedevSim z divodu,
ze nékteré slozky, jako je napfiklad osobni prodej ¢i veletrhy a vystavy, nelze na internetu
realizovat. N¢&ktefi autofi navic za pifimy marketing povazuji vSechny marketingové

komunikace na internetu.
Z tohoto diivodu 1ze marketingovou komunikaci na internetu rozd¢lit:

e Reklama (bannerova reklama, zapisy do katalogl,, prednostni vypisy — SEO, PPC
reklama)

e Podpora prodeje (pobidky k ndkupu, partnerské programy, vérnostni programy)

e Public Relations (novinky a zpravy, ¢lanky, diskuse, informace, dotazniky, formulare,
spoleCenské zodpovédnost, virdlni marketing)

e Primy marketing (e-mailing, webové seminafte, konference, workshopy, on-line chat)

(Janouch, 2014).

Pfi marketingové komunikaci na internetu je vhodné vzit v potaz také klicova slova, neboli
hashtagy, pfes n¢ mohou potencionalni zakaznici ziskat informace o firmé a jejich nabizenych

produktech (Janouch, 2014).
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Ambientni média

Ambientni média vyjadiuji zpiisob umistovani reklamy na neobvykld mista. Tato mista je nutné
obménovat, jelikoZ neobycejnd mista Casem ztraci svou jedineCnost a dale uz nemusi byt
oznacovana jako ambientni. Dfive sem patfilo naptiklad umistovani reklamy na lavicky nebo
dvefe od toalet, v souasné dob¢ reklama na téchto mistech neni neobvykld (Bacuvcik

a Harantova, 2016).
Guerilla marketing

Cilem guerilla marketingu je ziskat pozornost spotiebitelti — Sokovat, oslabit konkuren¢ni firmy
a udrzet se vkonkurenénim prostiedi (Heskova a Starchoii, 2009). Guerilla marketing
se zaméfuje na jasné definovany cil, utok na neocekavaném misté¢ kdy nasleduje okamzité
stazeni zpét, jelikoz se jednd o jednorazové akce. Piikladem vyuziti guerilla marketingu v praxi
je kampan ,,Woman in suitcase‘ organizace Amnesty International, kdy byla Zivé Zena uzaviena
do prihledného kufru, tento kufr byl na riznych letistich nasledn¢ poustén po jezdicim pase.
Kampan méla za cil bojovat proti nelegalnimu obchodovani s lidmi (Bacuv¢ik a Harantova,

2016).

Vyhodou guerilla marketingu je jednoduchost, pracuje s psychologii, vaze na sebe sekundarni

publicitu (Heskova a Starchof, 2009) a je charakteristicky nizkymi naklady (Buresova, 2022).
Product placement

Jedna se o placené umist'ovani produktl ptimo do obsahu ur¢itého programu nebo média (film,
serial, televizni potfad), produkt mize byt zobrazen v pozadi jako soucést scény, pouZivany

hlavni postavou nebo slovné zminén (Heskova a Starchon, 2009).
WOM (Sifeni istnim podanim)
informaci. Funguje na principu doporuceni produktu nebo sluzby na zaklad¢ spokojenosti
zakaznika jeho pratelim. V tomto pifipadé se hovoifi o kladném WOM, v piipadé
nespokojenosti s produktem nebo sluzbou se jedna o negativni WOM. WOM zarovei slouzi
jako nejlepsi nastroj k budovani znacky, pfedev§im z divodu divéryhodnosti (BureSova,
2022). Vyznam WOM by nemél byt v marketingové komunikaci opomijen, jelikoz ucinek
WOM prievysuje ucinek marketingové komunikace, coz znamend, Ze pokud na urcity produkt
nebo sluzbu jsou negativni ohlasy, tak obvykle neni mozné jej zachranit u¢inkem marketingové
komunikace (Karlicek, 2016).
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Viralni marketing

Viralni marketing je zpusob propagace spoléhajici na publikum, aby organicky generovalo
a prosazovalo poselstvi produktu nebo sluzby (Barnhart, 2023). Viralni marketing piedstavuje
marketingovy nastroj, ktery k Siteni marketingového sdéleni vyuziva pfevazné socidlni site.
Diky virdlnimu marketingu lze oslovit vEétSi mnozstvi potencidlnich zékaznikti (BureSova,
2022) Je to predevsim z toho duvodu, Ze se piijemci sdéleni jevi natolik zajimavé, Ze jej
pteposle dal (Bacuvcik a Harantova, 2016). Dle statistik cca 80 % lidi, kterym pfiijde viralni
zprava ji pieposila dal, nevyhodou tedy je nemoznost firmy ovlivnit pfeposilany text. Viralni
zpravy obsahuji hypertextové odkazy, reklamy na produkty, pocitacové hry, vtipnd videa

a obrazky atd. (BureSova, 2022).

Ptikladem viralniho marketingu je ,,Ice Bucket Challenge®. Pti této vyzve si lidé polévali hlavu
ledovou vodou, cilem kampané bylo vést osvétu o amyotrofické laterarni skleréze (Bacuvcik

a Harantova, 2016).
Influencer marketing

Influencer marketing je marketingovd metoda, kdy firmy pomoci influencer (nékdy
oznacovani jako vlivni uzivatelé) propaguji své produkty ¢i sluzby a vyuzivaji tak velkého vlivu
influencerti na své fanousky. Jedna se o formu WOM, kdy jsou informace o znacce predavany
influencerem nevtiravou formou. DileZita je ditvéryhodnost influencerti, kterd se pfendsi i na
komunikovanou znacku. Pfi vybéru influencera je vhodné se zamyslet jakou cilovou skupinu
chce firma oslovit a dle toho vybrat influencera, ktery danou cilovou skupinou disponuje. Pti
vybéru je nutné zohlednit i z jakych geografickych oblasti jsou jeho sledujici. Odména pro
influencera mize byt v barterové podobé€, coZ znamena, Ze influencer ziskd produkt, ktery

propagoval, zdarma nebo v podobé¢ finan¢ni (Buresova, 2022).

1.3.3 Strategie marketingové komunikace

Pti tvorb& komunikacni strategie hraje zasadni roli naCasovani komunikacni strategie (Casova
kombinace jednotlivych prvk komunikacni strategie jako je reklama, podpora prodeje a osobni
prodej) a taktika, kterd vychazi z definovanych zdkaznickych segmenti. Komunikacni strategie

je v soucasné dobé stale vice dana chovanim zakaznikt (Piikrylova, 2019).
Strategie tlaku (push)

Tato strategie spoléha na osobni prodej a podporu prodeje (Heskova a Starchon, 2009). Cilem

strategie tlaku je podpofit ¢innosti obchodnich mezi¢lankd, tedy velkoobchodii a maloobchodi
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tak, aby se produkt dostal ke konecnému zakaznikovi. Spociva tedy v tom, Ze vyssi ¢lanek
distribu¢ni cesty stimuluje ten nizs$i (Jakubikova a Janecek, 2023). Strategie tlaku je spiSe

vyuzivana na pramyslovych trzich (Ptikrylova, 2019).

Obchodni

meziélanek P Zakaznik

Vyrobce R <

Obrazek 1: Strategie push

Zdroj: (Ptikrylova, 2019)
Strategie tahu (pull)

Strategie tahu je zaméfend na stimulaci koncového zékaznika, cilem této strategie je stimulovat
poptavku koncovych zdkaznikl po konkrétnim produktu. K osloveni zdkaznikl se vyuzivaji
nejcasteji reklama a podpora prodeje. Aby byla strategie tahu uspésnd, je nutné informovat
obchodni mezi¢lanky o pldnované kampani zamétené na koncového zédkaznika (Ptikrylova,
2019). Koncovy zdkaznik ptisobi na obchodni mezi¢lanky, které v reakci na tuto situaci dodaji
poptavany produkt (Heskova a Starchon, 2009). Strategie tahu je vyuZivana spise u e-shopu

(Ptikrylova, 2019).

+

- Zakaznik

Obchodni

Vyrobce < meziclanek

Obrazek 2: Strategie pull
Zdroj: (Ptikrylova, 2019)

1.4 Online marketing

,,Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozZadovanych marketingovych cilu
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky* (Janouch,
2014). Online marketing se zacal poprvé objevovat v 90. letech minulého stoleti v podobé
webovych stranek a bannerii, zpocatku firmy nemély v online marketing velkou davéru,
v soucasnosti jiZ firmy zahrnuji online marketing do svych marketingovych aktivit, diky cemuZz

vznikaji nové nastroje online marketingu.
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Online marketing ovlivnil produkty, nékteré v dneSni dobé existuji pouze online, jako
je naptiklad placené ulozisté dat nebo antivirovy program. Byla ovlivnéna také tvorba cen, kdy
vznikly nové platebni metody jako je naptiklad placeni prostfednictvim platebni metody PayPal

nebo placeni pievodem z Gc¢tu na ucet (BureSova, 2022).

Firmy stale vice pouzivaji online marketing, cemuz odpovida i vySe finan¢nich prostfedki
vloZenych do online marketingu. Tyto vydaje v roce 2020 dosahly vySe 39,5 miliardy K¢&
(Buresova, 2022). V roce 2023 se ¢astka vySplhala na 59,5 miliardy K¢ (SPIR, 2024).
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Obrazek 3: Graf vyvoje celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K¢

Zdroj: (SPIR a Median, 2024)

1.4.1 Vyhody online marketingu
kdy marketingové sdé€leni je dostupné na internetu kdykoliv, na rozdil televize nebo radia,

kde je pro reklamni sdé€leni pfesn¢ vymezeny cas (BureSova, 2022).

Zacileni, marketéfi mohou reklamu na internetu pfizpiisobit geograficky nebo na ¢asové useky,

operacni systémy a prohlizece tak, aby zasahli cilové skupiny (BureSova, 2022).

Snadné méieni, firmy mohou relativné dobie diky Google Analytics méfit jak uzivatelé vnimaji
reklamni sdé€leni, jak Casto navstévuji web nebo co konkrétniho na ném hledaji. V ptipadé

socialnich siti se reakce méti pomoci ,,lajki*, komentari a poctu sdileni (BureSova, 2022).

Interaktivni a obousmérnd komunikace, kdy naptiklad jednoduchym kliknutim na reklamni
banner se uzivatel dostane k informacim o produktu ¢i sluzbé a v ptipadé zajmu mu je umoznén
nakup. Zaroven mohou uzivatelé v redlném case diskutovat s prodejcem pomoci online chatu
nebo psat komentare pod prispévky na socidlnich sitich (Buresova, 2022).
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Netypické komunikaéni formaty, jejich vyhodou je, Ze nebyvaji v o€ich vefejnosti vnimany
jako marketing. Mezi tyto formaty se fadi nativni ¢lanky (PR ¢lanky umistény mezi bézné

redak¢ni ¢lanky) nebo reklamy ve vyhledavani (BureSova, 2022).

1.4.2 Nevyhody online marketingu
Problémem online marketingu je piesycenost reklamou, ktera vede ke klesajicimu CTR
vyjadiujici miru prokliku (=pocet proklikti/pocet zobrazeni x 100), v soucasné dobé se

pohybuje kolem 0,2-1 %, v roce 1995 dosahoval 10-20 %.

Mezi dalsi problémy se fadi omezeny rozsah publika, jelikoz naptiklad v rozvojovych zemich
neni pouzivani internetu rozsiteno ¢i nékteré vékové skupiny obyvatel jej nevyuzivaji, software
blokujici reklamu, celosvétova konkurence, kdy vSechny firmy chtéji ziskat co nejvice
zakaznikd, negativni recenze nebo cileni na uzivatele, které od ledna 2022 musi kazda webova

stranka nabidnout v podobé¢ cookies (Buresova, 2022).

1.4.3 Online reklama

Reklama v soucasné dobé patii k nejpouzivanéjSim zplisobim marketingové komunikace na
internetu, zpoCatku se na internetu vyuzivala plosna reklama, nazyvand také bannerova
reklama. VétSina reklamy na internetu je nastavena tak, Ze na ni uzivatel mtze kliknout, ¢imz

dochézi k ziskani informaci zakaznika (Janouch, 2014).
Zakladni déleni online reklamy se urcuje podle zpisobu placeni za reklamu:

e Bannerova reklama
Priméarnim cilem bannerové reklamy neni zvysit prodeje, nybrz budovat u zédkazniki
povédomi o znacce. Aby uZivatel zaznamenal o jakou firmu se jedna, je dilezité mit
banner ve firemnich barvach a vyrazné logo. Casto se misto statickych banneri
pouzivaji pohyblivé bannery, tyto formaty se nazyvaji ,,rich média®, které méni vzhled
na zékladé interakce s uZivatelem. Za bannerovou reklamu se platilo pomoci CPM
oznacovano také jako CPT, jednalo se o cenu za tisic zobrazeni reklamy. Dal§i moZnosti
bylo sponzorstvi, které pfedstavovalo platbu za konkrétni umisténi na webové strance
(Buresova, 2022).

e PPC reklama
Kvili vysokym finanénim nékladiim za bannery se v roce 1998 rozsitila forma placeni
PPC, kdy se plati za kliknuti uZivatele na reklamu. PPC reklama se vyuziva ve

vyhledavacich a v obsahové siti. Obsahové sité jsou stranky, které si uzivatel prohlizi
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(socialni sité, firemni weby). Inzerent si miize sém navolit, jakou maximalni ¢astku chce
zaplatit za proklik, od toho se vSak odviji na jakém misté a jak Casto se reklama zobrazi

(Buresova, 2022).

1.5 Webové stranky
Webové stranky piedstavuji zakladni prostfedek marketingové komunikace na internetu,
navstévnici se prostiednictvim webovych stranek dozvidaji informace o nabizenych produktech

¢i sluzbé, firmé€ a naleznou zde i kontakty (Janouch, 2014).

Informace na webovych strankach musi byt aktualni. Také interaktivita webu zvysuje jeho
atraktivitu, napiiklad pomoci online diskusi nebo formulafi. Obsah by mél byt strukturovan
jednoduse a logicky. Dal§im kritériem je jednoduchost uziti webové stranky, webové stranky
by mély byt snadno pouzitelné, piehledné a intuitivné ovladatelné, pro snadnou orientaci
navstévnikil. Jakoukoliv informaci by mél byt uzivatel schopen nalézt do tii kliknuti (Karlicek

a kolektiv, 2016). Dulezita je také kvalita obsazenych informaci (Phillips, 2003).

Pro lepsi pozici webové stranky ve vyhledavacéi po zadani konkrétniho vyrazu se pouziva
metoda SEO, jejim cilem je zviditelnit stranku a posouvat ji stale na lepsi mista. SEO vychazi
z predpokladu, Ze vétSina uzivatell neznd pifimo adresu vyhleddvané firmy, ale hleda ji pies
vyhledavace. Jelikoz se u SEO jeho techniky projevuji az s ¢asovym zpozdénim, pro firmu
je uzite¢né z dlouhodobého hlediska. Na rozdil od PPC reklamy, kterou uzivatel vnima jako
placeny odkaz, SEO wuZivateli poskytuje pocit divéryhodnosti, Ze stranka byla vybrana
z diivodu, Ze je pro jeho dotaz nejrelevantnéj$i (BureSova, 2022). Je, ale dilezité také si
uvédomit, ze kromé piivedeni navstévnikti na webové stranky je nutné udrzet jejich zijem,
ziskat je pro akci a opetovny navrat (Eger, 2010).

1.6 Socialni média

Socialni média jsou online média, na kterych je obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli, zaroven
se neustale méni, podle toho jak pfibyva jejich obsah a mnohé funkce. Socidlni média jsou

urcena pro komunikaci firem se zdkazniky, neméla by slouzit k propagaci a reklamé, i kdyz

se tak Casto d&je (Janouch, 2014).
Co je a co neni socidlnim médiem lze poznat podle téchto charakteristickych ryst:

e Aktualnost — Socialni média lze monitorovat pomoci RSS ¢tecky, socialni média

zaroven upozoriuji uZivatele na zménu v obsahu, na ktery miiZe uzivatel reagovat.
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e Editace — Socidlni média jsou socidlni, protoze Ctenafi vyjadiuji své vlastni nézory,
naptiklad v komentétich, a tim ovliviiuji ndzory ostatnich uzivatelt.

e Validita — Uzivatel¢ maji moznost hodnotit obsah a tim ovlivnit ostatni uzivatele.

e Sdileni obsahu — Zakladni vlastnosti socialnich médii je moZnost propojovani obsahti

blogii tak, aby se publikovany text dostal do jiné komunity (Buresova, 2022).

Socialni média lze délit riznymi zpiisoby, naptiklad podle taktiky nebo zaméfeni. Toto déleni
nemusi byt zcela presné, jelikoz nékterd socialni média mohou spadat do vice kategorii. Clenéni
podle taktiky je povazovano za ptehlednéjsi a je ¢astéji vyuzivano v ramcei priazkumil vyuzivani

socialnich siti:

e Socialni sité (Facebook, LinkedIn, Instagram)

¢ Blogy, videoblogy, mikroblogy (sit' X, diive nazyvana Twitter)
¢ Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo, Answers)

e Wikis (Wikipedia)

e Socialni zaloZzkovaci systémy (Delicious)

e Sdilend multimédia (Youtube, Flickr)

e Virtualni svéty (Second Life, The Sims) (Janouch, 2014).

1.7 Socialni sité

Socialni sité jsou nejvic rozsifenou formou socialnich médii. Socidlni sit€ 1ze definovat jako
server, na kterém se schazi statisice uzivatelu s cilem sdilet osobni informace s ostatnimi
uzivateli pomoci svych vytvotfenych profil (BureSovéa, 2022). Socidlni sité jsou zaloZeny
na vztazich mezi uzivateli, z pohledu socilnich siti je tedy dulezité mit co nejvice vztahli mezi

uzivateli (Bednat, 2011).

Lidé vyuzivaji socidlni sité z riznych divodi, Casto je pfitahuje zdbavny ¢i vtipny obsah, radi
sdileji fotografie, videa, své pocity a nélady, ale hlavné vyuzivaji socidlni média k udrzovani
kontaktli se svymi prateli a znamymi. V roce 2024 travili 1lidé v priméru na socialnich sitich

143 minut denné, coZ je nejméné za poslednich pét let (Dixon, 2024).

Mezi nejpouzivanéjsi socialni sité v Ceské republice patiil v roce 2024 Facebook s podilem
61,7 %, nasledoval Instagram s 12,7 %, na tfetim mist¢ se umistil Pinterest s 11 %

(GetWorksMedia, 2025).

Socialni sité pro online komunikaci firmy je diilezité vybirat podle cilové skupiny, jelikoz kazda

sit’ je vhodna pro jiny druh komunikace. Obrovskou roli hraje také druh a format obsahu, ktery
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je firma schopna vytvofit (Losekoot a Vyhndnkova, 2019). Pii komunikaci je také nutné

zohlednit kontext, médium a publikum (Dhawan, 2023).
Socialni sité lze de€lit do tii kategorii, podle toho jaké sluzby nabizeji:

e Vsev jednom — Pomoci téchto socialnich siti je mozné se spojit se svymi piateli, nahrat
fotografie, aktualizovat ,rodinny* stav a zdrovein se pfipojit k riznym komunitdm
na politickych nézora ¢i zajmt — Facebook, Instagram.

e Jediny trik — Tyto sit¢ se soustfedi pouze na jednu konkrétni véc, naptiklad
zprostfedkovani komunikace stanovenym zpusobem nebo slouzi jako ulozisté fotografii
—sit’ X, Pinterest.

e MiSenci — Tyto socialni sité sice cili jen na jednu primarni funkci, v souasné dobé,
se ale snazi uzivateliim nabidnout i funkce jinych socialnich siti. Pfikladem je YouTube,
na kterém uzivatelé kromé sledovani videi mohou i hodnotit obsah a ptidavat

se ke skupiné podobné¢ smyslejicich lidi (BureSova, 2022).

1.7.1 Algoritmus socialnich siti

Algoritmus socialnich siti pfedstavuje komplexni soubor pravidel a vypocti, které platformy
vyuzivaji k upfednostiiovani obsahu. Algoritmy berou v uvahu chovéni uzivatelti v minulosti,
relevanci obsahu a popularitu pfispévkl. Zaroven vyuZivaji minulé interakce k predvidani
a navrhovani obsahu, ktery je v souladu se zajmy uzivateld (Sharma, 2024). S algoritmem tzce
souvisi 1 zapojeni publika (engagement). Zapojeni publika pifedstavuje metriku toho, jak
uzivatelé socialnich siti integruji se sdilenym obsahem. Zobrazuje se jako procento z celkového
poctu zhlédnuti, vysledkem je ,,mira zapojeni®. Piikladem téchto metrik jsou lajky, komentéate,

sdileni, pocet uloZeni, prokliky nebo pfimé zpravy (Social Media Today, 2022). Ulozeni

vvvvvv

vvvvvv

vétsi miru zapojeni, aby se obsah dostal k SirSimu okruhu uzivatelti, nez mit co nejvice

sledujicich, ktefi, ale nejsou aktivni (Social Media Today, 2022).
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postcard

Obrazek 4: Metrika dulezitosti reakci

Zdroj: (Postcard media, 2021)

1.7.2 Facebook

Facebook byl zalozen 1. unora 2004 Markem Zuckerbergem, z pocatku byl vyuzivan
k seznamovani spoluzakti na Harvardské univerzité, poté byl rozsifen i do ostatnich vysokych
a stfednich Skol a do ptfednich korporaci. V roce 2006 byl zptistupnén Siroké vetejnosti, kdy
se mohli zaregistrovat vSichni lidé starS§i 13 let (BureSova, 2022). Zakladem Facebooku
je moznost sdilet textové zpravy, sdilet odkazy a multimedialni obsah (Bednar, 2011).
Facebook slouzi predevsim k zabavé a udrzovani vztaht, je tedy nutné, aby k nému takto
marketéfi pristupovali (Janouch, 2014). Facebook také nabizi uzivatelim moZznost nastaveni
ochrany osobnich udajli pomoci tff modi: vefejné sdileni, sdileni s pfateli pratel a pouze

s prateli (BureSova, 2022).

Facebook nabizi rlizné typy piispévkil, které lze vyuZzit k co nejatraktivnéj$i komunikaci,
napiiklad jednu fotografii, fotoalbum, carousel (obsahuje vice fotografii v jednom piispévku,
po kliknuti na ptispévek je uzivatel pfesmérovan na web spolecnosti nebo jeji e-shop), zivé
vysilani, udalost, nebo Facebook stories, coz je obsah, ktery je dostupny po dobu 24 hodin
(Buresova, 2022). Dalsim typem piispévku jsou Facebook reels predstavujici kratka videa
o délce nekolika sekund az 60 sekund, uzivatelé mohou vyuzivat kreativni nastroje, jako je
hudba, efekty a filtry, coz jim umoziuje vytvaret zabavny a dynamicky obsah (Ansari, 2025).
Vroce 2016 na Facebooku nové piibyly reakce na ptispévky a Marketplace (Jakubikova
a Janecek, 2023).
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1.7.3 Instagram

Instagram slouzi pro sdileni obrazki, fotografii a kratkych videi. Byl zalozen 6. fijna 2010
Mikem Kriegerem a Kevinem Systormem, pozdé¢ji v roce 2012 byl Instagram odkoupen
Markem Zuckerbergem, ktery ho zptistupnil i pro desktop. Nevyhodou desktopt bylo,
ze nenabizely vSechny sluzby v plném rozsahu, v soucasné dob¢, i kdyz je rozsah sluzeb Sirsi,
je Instagram stale pouzivan hlavné na mobilnich telefonech. Zékladem komunikace
na Instagramu je pifidavéani hashtagu k pfispévkiim. Diky hashtagiim lze piispevek zatadit
do urcité kategorie a tim pomaha budovat komunitu uzivateli kolem urcitého kli¢ového slova
(Buresova, 2022). Doporuc¢ené mnozstvi hashtagti, pouzitych u jednoho ptispévku, se pohybuje

v rozmezi dvou az deseti hashtagii (Miles, 2019).

Zakladnim typem ptispévkll na Instagramu je ptispévek s jednou nebo vice fotografiemi ¢i
videi. Dal§im typem je Instagram Reels (Buresova, 2022). Instagram Reels byly v Ceské
republice spustény v roce 2020. Jedna se o videa v délce az tfi minut, pro marketingové ucely
je mozné je vyuzit naptiklad k pfedstaveni nového produktu (Kochan, 2025). Poslednim typem
je Instagram Stories, coz je obsah, ktery po 24 hodinach od zvetejnéni zmizi. Ty nejzajimavéjsi

stories lze ulozit na profilu do zalozky vybéry (Buresova, 2022).

1.7.4 LinkedIn

LinkedIn byl zaloZen v roce 2003 Reidem Hoffmanen a Konstantinem Guerickem (Karlicek,
2023). Jedinecnost LinkedInu spoc¢iva tom, Ze se jednd o networkingovou sit' (Losekoot
a Vyhnankova, 2019), coZ znamena, Ze se zamétuje pfedevsim na kariérni zalezitosti a pracovni
témata. Stejné€ jako tomu je napiiklad na Facebooku, tak i na LinkedInu Ize oslovovat cilovou
skupinu. Cilit na uzivatele je mozné podle riznych atributli, po¢inaje tim, kde uzivatel pracuje
a jakou funkci zastava az po jeho dosazené vzdélani. Cilit je také moZné jen na jednu konkrétni

skupinu uZivatell, napfiklad jen na uZivatele pracujici v marketingu nebo riizné freelancery

(Karlicek, 2023).

Na LinkedInu maji uzivatelé jen né€kolik moznosti tvorby obsahu, jako jsou textové ptispevky,
statickd videa a obrazky nebo interni blogy na strankach. Stejné, jako tomu je i u Instagramu,

je vhodné ptidavat k jednotlivym piispévkiim hashtagy (Karli¢ek, 2023).
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2 ANALYZA ONLINE KOMUNIKACNI STRATEGIE
VYBRANYCH EKONOMICKYCH VYSOKYCH SKOL

V této kapitole bakalaiské prace je predstavena Fakulta ekonomicko-spravni Univerzity
Pardubice. Kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu online komunikac¢ni strategie, jsou
vymezeny online komunikacni néstroje, které fakulta vyuzivéa a zkoumana je i webova stranka.
Soucasti je 1 pfedstaveni konkurencnich fakult a zpracovani analyzy. Zavér je vénovan navrhiim
a doporucenim, které by mohly vést ke zlepSeni online komunikacni strategie Fakulty

ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice.

2.1 Analyza online marketingové komunikace na socialnich sitich

K analyze bylo vybrano celkem pét ekonomickych vysokych Skol, konkrétné Fakulta
ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice, Fakulta podnikohospodatska Vysoké Skoly
ekonomické v Praze, Fakulta informatiky a statistiky Vysoké Skoly ekonomické v Praze,
Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy univerzity v Brné a Provozn€ ekonomicka fakulta

Mendelovy univerzity v Brné.

Vsechny tyto Skoly ke své online komunikaci pouzivaji webové stranky a socialni sité,

konkrétné Facebook, Instagram a LinkedIn.

Jednotlivé socialni sité jsou popsany z hlediska typu piispévki a aktivity uzivateli, webové
stranky z pohledu pfehlednosti a dostupnosti informaci. Sbér dat probihal v obdobi od zati 2024
do prosince 2024.

2.2 Fakulta ekonomicko — spravni Univerzity Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice (dale jen FES), zaloZzena v roce 1991,
poskytuje komplexni vzdélani v ekonomickych oborech s dirazem na vefejnou spravu,
regionalni rozvoj a ekonomiku vefejného sektoru. Nabizi bakalarské, magisterské a doktorské
studijni programy, v€etné mezinarodnich programi joint degree s univerzitou v Litvé a double
degree program s Technickou univerzitou v Drazd’anech. FES nabizi 23 studijnich programt
rozdélenych podle typu, formy a jazyku studia. Mezi formy studia se fadi bud’ prezen¢ni nebo

kombinované studium, pfedméty jsou vyucovany v ¢eském nebo anglickém jazyce.

FES klade diraz na propojeni teorie s praxi a zaroven se aktivné zapojuje vyzkumnych projekta

zakladniho 1 aplikovaného vyzkumu. V sou€asné dobé& na fakulté studuje ptes 1 800 studentt.
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2.2.1 Facebook

Facebook je u FES nejpopularnéjsi socidlni siti s vice nez 3 tisici sledujicimi i pfes to,
ze Facebookovy profil fakulty jiz neni piili§ aktivni. Ve sledovaném obdobi byly zveiejnény
pouze tii ptispévky. Kazdy mésic, mimo listopad, byl zvefejnén jeden prispévek. Jednalo se
o dvé Facebook Reels, v jednom ptipad¢ se jednalo o video z Meet&Greet, podruhé o video
pozvanku na Tyden teorie a praxe a jedna animace s pranim. FES zaroven pouZziva u ptispévka
sadu stejnych tfech hashtagl (#upcefes #feska #univerzitapardubice) doplnénou dalSimi
v zavislosti na podstaté¢ prispévku. Soucet reakci na piispévcich byl 15 reakci,
1 sdileni a 1624 zobrazeni. Na jednom prispevku je primérné 5 reakci, Zadné komentafe,
0,33 sdileni a 812 zobrazeni. Nizka aktivita na Facebooku naznacuje, ze tato platforma jiz neni

hlavnim komunika¢nim kanalem fakulty.

2.2.2 Instagram

Druhou nejpopularngjsi siti je Instagram, kde méla fakulta na svém Instagramovém profilu
ve sledovaném obdobi 2 720 sledujicich. FES zde publikuje pravideln¢ — v priiméru 5x tydné.
Vyuziva i Instagram Stories, ve kterych informuje naptiklad o akcich potfadanych na fakulté.
Celkové bylo na platform¢ zvefejnéno 81 prispévkl, ztoho 45 vlastnich pfispévki
a 36 prispévku sdilenych s fakultou. Nejvice ptispévkil bylo zvetejnéno v listopadu, konkrétné

24 prispévkil, naopak nejméné v zafi, kdy jich bylo zvetejnéno 16.

Z hlediska vlastnich ptispévkt se FES zaméfuje predev§im na informativni ptispévky, kde
informuje o déni na fakulté. Dale jsou Casto zvetejiiovany fotografie, zejména z univerzitnich
akci, jako jsou seminafe nebo pfedndsky. Pozvanky na univerzitni akce, jako je napfiiklad
Hackathon nebo Noc védcl. Video pozvanky, videa a soutéZe jsou vyuZivany jen ziidka.

Sdilené ptispévky maji obdobnou strukturu, pfi¢emz 1 zde dominuji informacni ptispévky.

FES na svém Instagramovém profilu, stejné jako tomu je na Facebooku, pouZziva sadu, i kdyz
lehce odlisnou od té na Facebooku, hashtagl (#upce #feska #upcefes #univerzitapardubice),
které¢ dopliuje dalSimi, v zavislosti na podstaté daného ptispévku. Nejvice reakci na
jednotlivych piispéveich ziskavaji vlastni ptispévky s fotografiemi z univerzitnich akci
v rozmezi 143-235 lajkii. Naopak nejméné reakci je u pozvanek, u nichz se pocet lajkii
pohybuje v rozmezi 21-170. U sdilenych ptispévki je nejvice reakci u fotografii v rozmezi 17—
617 lajkt, nejméné u pozvanek, které se pohybuji mezi 59 a 161 lajky. Soucet reakci na vSech

ptispévcich ve sledovaném obdobi byl 13 773 lajkti, 60 komentéiti a 200 sdileni, coz z n&j déla
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nejaktivnéjsi platformu fakulty. Na jednom piispévku je pramérné 170 lajki, 0,74 komentait a

2,46 sdileni.

2.2.3 LinkedIn

Na platformé LinkedIn méla FES na konci sledovaného obdobi 740 sledujicich. Podobné¢ jako
na Facebooku neni aktivita pfili§ vysoka, ale je vyssi nez na Facebooku. Primémé FES
zvetejiuje 1,63 prispévkl tydné. Od zafi do listopadu bylo zvefejnéno 26 piispévki, z toho
12 vlastnich ptispévkil a 14 ptispévki sdilenych s fakultou. Nejvice ptispévki bylo zvetejnéno

v listopadu, konkrétné 15 ptispévkil, naopak nejméné v zati, coz byly 2 ptispévky.

Prevladaji informativni ptispevky, napiiklad pozvanky na ptednasky a nabidky pracovnich
pozic. Dale FES zvefejiiuje pozvanky a fotografie, nejméné se zamétuje na video pozvanky, ta
byla zvefejnéna pouze jedna. U sdilenych prispévki se na profilu nejcastéji objevuji fotografie,

poté informativni pfispévky a podékovani, nejméné pozvanky, ta byla zvetejnéna pouze jedna.

Na rozdil od ostatnich platforem, na LinkedInu nema FES vytvofenou sadu hashtagt, které
by vyuzivala, k prispévkam piridava hashtagy tematicky se tykajici podstaty prispévku. Nejvice
reakci na jednotlivych pfispévcich ziskdvaji fotografie zuniverzitnich akci v rozmezi
29-56 reakct, zatimco pozvanky maji vyrazné méné reakci, konkrétné se pohybuji v rozmezi
3—18 reakci. U sdilenych ptispévki je nejvice reakci u fotografii v rozmezi 9—62 reakci. Ve
sledovaném obdobi ziskala FES celkem 851 reakci, 35 komentarti a 42 sdileni. Na jednom

ptispévku je primérné 32 reakcei, 1,34 komentait a 1,6 sdileni.

2.2.4 Komparace socialnich siti

Z porovnani jednotlivych platforem vyplyva, Ze Instagram je nejaktivngj$i socialni siti FES,
zatimco Facebook ma nejniz8§i miru zapojeni sledujicich a bylo zde zvefejnéno nejméné
prispévka. Na LinkedInu je aktivita vyssi nez na Facebooku, ale niz$i nez na Instagramu.

vvvvvv

pozvanky na akce obecné ziskavaji mén¢ reakci.

Tato analyza je jeSté jednou graficky zndzornéna v tabulce niZe, kdy ,,x* vyjadiuje neznamou

hodnotu. Je to z divodu, Ze pocet zobrazeni se je k dispozici pouze na Facebooku u Reels videi.
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Tabulka 1: Komparace socialnich siti FES

zobrazeni/ptispévek

Facebook Instagram LinkedIn
Pocet sledujicich 3 000 2720 740
Pocet prispévki 3 81 26
Pocet reakci 15 13773 851
Pocet komentarii 0 60 35
Pocet sdileni 1 200 42
Pocet zobrazeni 1624 X X
Primérny pocet
0,18 5,06 1,63

prispévki/tyden
Primérny pocet

P 5 170 32,73
reakci/ptispévek
Primérny pocet

P 0 0,74 1,34
komentait/prispévek
Primérny pocet

P 0,33 2,46 1,6
sdileni/ptispévek
Primérny pocet

yP 812 X X

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

2.3 Fakulta podnikohospodarska Vysoké §koly ekonomické v Praze

Fakulta podnikohospodaiska Vysoké §koly ekonomické (dale jen FPH VSE), zaloZena v roce
1989, jako jedin fakulta v Ceské republice ziskala akreditaci Triple Crown a diky tomu se fadi
mezi 1 % nejlepSich byznys §kol na svété. Triple Crown zahrnuje tfi mezinarodni akreditace —
AACSB (akreditace zavazujici Skolu ke strategickému fizeni, uspéchu studenti, mysSlenkovému
vedeni a spoleCenskému dopadu), dale EQUIS (akreditace obchodnich a manazerskych skol na
internacionalizaci a propojeni s praxi) a AMBA (akreditace MBA programi s diirazem na
kvalitu a mezinarodni standarty). FPH VSE zarovef nabizi mezinarodni program CEMS, ktery
patii k nejleps$im na svété a v kazdé zemi ho smi nabizet pouze jedna $kola. FPH VSE také

klade diiraz na propojeni teorie s praxi a aktivné se zapojuje do vyzkumnych projekti.

V soucasné dob¢ zde studuje pres 3 500 studentd.
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FPH VSE byla vybrana jako konkurenéni zdiivodu, Ze se stejné jako FES, zaméfuje
na ekonomické a manazerské obory, avSak s vyraznym mezinarodnim pfesahem a prestizi, diky

akreditaci Triple Crown.

2.3.1 Facebook

Nejpopularnéjsi siti FPH VSE je Facebook, kde ve sledovaném obdobi méla fakulta vice nez
5 tisic sledujicich. Zaroven se jedna o socialni sit’, kde je fakulta nejaktivnéjsi. Publikuje zde
pravidelné — primérn¢ 10 pifispévkid tydné. Celkoveé bylo na platformé zvetejnéno
165 ptispevkd, z toho 161 vlastnich ptispévkil a 4 sdilené. Nejvice piispévki bylo zvetejnéno

v listopadu - 46 ptispévki, naopak nejméné v prosinci — 32 piispevki.

Nejéastéji FPH VSE zveiejiiuje informativni piispévky kde informuje o déni na fakults, dale
pozvanky na akce a fotografie z fakultnich akci, nejméné se zaméfuje na videa a video

pozvanky, ta byla pouze jedna. Sdilené ptispévky byly pouze informativniho charakteru.

Pii komunikaci na Facebooku FPH VSE nepouZiva zadné hashtagy. Nejvice reakci
na jednotlivych pfispévcich ziskavaji informativni pfispévky v rozmezi 3—-30 reakci, naopak
na video pozvankach to byly pouze 4 reakce. U sdilenych ptispévkil se reakce pohybuji
vrozsahu 1-4 reakce. Soucet reakci na vSech ptispeveich ve sledovaném obdobi byl
1 170 reakci, 16 komentait, 31 sdileni a 9 542 zobrazeni. Na jednom piispévku je primérné

7,6 reakci, 0,1 komentari, 0,2 sdileni a 1 192,75 zobrazeni..

2.3.2 Instagram

Druhou nejpopulérngjsi platformou FPH VSE je Instagram, na kterém méla ve sledovaném
obdobi 3 733 sledujicich. Piispévky zde FPH VSE publikuje pravidelné — primérné
4 prispévky tydné. Celkové bylo na platformé zvetejnéno 70 piispévki, z toho 57 vlastnich
prispévka a 13 prispévkl sdilenych. Nejvice ptispévkil bylo zvetejnéno v zafi, konkrétné

20 ptispévkil, nejméné v fijnu a prosinci, coz bylo 16 pfispévkd.

Nejcastéji FPH VSE na svém profilu zveiejiiuje informativni piispévky, kde informuje o déni
na fakulté a pozvanky. Déle se zamé&fuje 1 na videa a fotografie, nejméné jsou zvetejiilovany
video pozvanky, ta byla pouze jedna. U sdilenych pfispévkl jsou nejCastéji zvetfejiiovany
pozvanky tykajici se naptiklad novych dili podcastu, nejméné jsou zvetejiiovany videa a video

pozvanky.

Fakulta nema na Instagramu pfesné¢ stanovenou sadu hashtagl, které by vyuzivala

k ptispévkiim. K pfispévkim piidava hashtagy tematicky se tykajici podstaty piispévku, u
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nékterych piispévkli nejsou uvedeny hashtagy zadné. Nejvice reakci na jednotlivych
ptispévcich ziskavaji informativni piispévky, které se pohybuji v rozmezi 20-279 lajka.
Nejméné reakci maji pozvanky v rozmezi 14-249 lajkt. U sdilenych ptispevki je nejvice reakci
na fotografiich, konkrétné 709 lajkt. Ve sledovaném obdobi ziskala FPH VSE celkem
6 978 lajkti, 39 komentard a 131 sdileni. Na jednom ptispévku je praimérné 99,6 lajku,

0,55 komentaiu a 1,87 sdileni.

2.3.3 LinkedIn

Na platformé LinkedIn méla FPH VSE na konci sledovaného obdobi 3 559 sledujicich. FPH
VSE zde zvefejiuje piispévky pravidelné — v praméru 6,8 piispévka tydné. Celkové bylo
na platformé zvetejnéno 110 piispévkil, z toho 103 vlastnich ptispévkl a 7 sdilenych piispévkda.
Nejvice prispévki bylo zvefejnéno v zafi, konkrétné 32 a nejméné v listopadu, konkrétné

23 prispévk.

Z hlediska vlastnich piispévki se FPH VSE nejvice zaméfuje na informativni ptispévky, kde
informuje o déni na fakulté. Dale jsou ¢asto zvefejnovany pozvanky a fotografie, nejméné jsou
zvetejnovany video pozvanky, ta byla zvetfejnéna pouze jedna. U sdilenych piispévki jsou,
stejn¢ jako tomu je u vlastnich pfispévkll, nejCastéji zvetejnovany informativni ptispévky,

naopak nejméné fotografie, ta byla také pouze jedna.

Stejné jako tomu je u Instagramu, tak 1 na LinkedInu nema fakulta stanovenou sadu hashtagt,
hashtagy pouziva podle téma piispévku, u nekterych ptispévki hashtagy nejsou viibec. Nejvice
reakci na jednotlivych pfispévcich ziskavaji informativni piispévky, které se pohybuji
v rozmezi 2—158 reakci. Nejméneé reakci maji video pozvanky, konkrétné 5 reakci. U sdilenych
ptispévkl je nejvice reakci na informativnich ptispévcich v rozmezi 2-27 reakci, naopak
nejméné u fotografii, konkrétné 9 reakci. Ve sledovaném obdobi ziskala FPH VSE celkem
1 950 reakci, 48 komentdifi a 95 sdileni. Na jednom pfispévku je primérné

17,7 reakci, 0,43 komentaia a 0,86 sdileni.

2.3.4 Komparace socialnich siti

Ze srovnani jednotlivych socidlnich siti fakulty vyplyva, ze Facebook je nejaktivnéjsi socialni

cvwr

vvvvvv

ptispévky s informacemi a fotografiemi z univerzitnich akci, naopak video pozvanky ziskavaji
méné reakci. Instagram dosahuje nejvySs$i miry zapojeni sledujicich, 1 pfes nizsi frekvenci

publikovani, a je tak z hlediska interakci nejefektivné;si platformou.
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Tabulka 2: Komparace socialnich siti FPH VSE

Facebook Instagram LinkedIn

Pocet sledujicich 5000 3733 3539
Pocet prispévki 165 70 110
Pocet reakci 1170 6 978 1950
Pocet komentarii 16 39 48
Pocet sdileni 31 131 95
Pocet zobrazeni 9542 X X
Primérny pocet

P 10 4 6
prispévki/tyden
Primérny pocet

P 7,6 99,6 17,7
reakci/ptispévek
Primérny pocet

P 0,1 0,55 0,43
komentait/prispévek
Primérny pocet

P 0,2 1,87 0,86
sdileni/ptispévek
Primérny pocet

yP 1192,75 X X
zobrazeni/ptispévek

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

2.4 Fakulta informatiky a statistiky Vysoké $koly ekonomické v Praze

Fakulta informatiky a statistiky Vysoké §koly ekonomické v Praze (déle jen FIS VSE), zaloZzen4
v roce 1991, se zamétuje na propojeni informatiky, statistiky a ekonomickych disciplin. FIS
VSE se také aktivné zapojuje do vyzkumnych projektii zakladniho i aplikovaného vyzkumu. V

soucasné dobé¢ zde studuje piiblizné 2 500 studentd.

FIS VSE byla vybrana jako konkurenéni z diivodu, Ze obé fakulty nabizi studijni programy
v oblasti ekonomie. FIS VSE se ale li§i diirazem na analytické a technické aspekty, coz miize

oslovit studenty se zdjmem o data a technologie.

2.4.1 Facebook
Nejpopularnéjsi sociélni siti FIS VSE je Facebook, kde ve sledovaném obdobi méla 4 tisice
sledujicich, i kdyZ zde jiz neni piili§ aktivni. FIS VSE zde v priméru publikuje 1,3 piispévki

tydné. Celkové bylo zvetejnéno 21 ptispévki, vSechny tyto piispévky jsou vlastni. Nejvice
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ptispévkli bylo zvefejnéno v fijnu a listopadu, kdy v obou mésicich bylo zvetejnéno

8 prispévkil, naopak nejméné v zafi, coz byly dva prispévky.

Nejéastéji FIS VSE zvefejiiuje informativni piispévky, kde informuje o déni na fakults, dale

také pozvanky, nejméné soutéze, ta byla pouze jedna.

FIS VSE na svém Facebookovém profilu pouZiva sadu hashtagh (#fis #fisjelaska), zbytek
hashtagti dopliiuje v zavislosti na podstaté¢ daného ptispévku. Nejvice reakci na jednotlivych
ptispévcich ziskavaji informativni pfispévky, které se pohybuji v rozmezi 2-13 reakci.
Nejméné reakci maji soutéze, konkrétnd 0 reakci. Ve sledovaném obdobi ziskala FIS VSE
celkem 55 reakei, 1 komentat, 5 sdileni a 0 zobrazeni. Na jednom piispévku je primérné

2,6 reakci, 0,05 komentait, 0,23 sdileni a 0 zobrazeni.

2.4.2 Instagram

Druhou nejpopularngjsi siti je Instagram, kde méla FIS VSE ve sledovaném obdobi
2 486 sledujicich. FIS VSE zde publikuje pravideln& — v priméru 3x tydnd. Vyuziva i Instagram
Stories, kde informuje o déni na fakulté. Celkové bylo ve sledovaném obdobi zvefejnéno
49 ptispévki, z toho 39 vlastnich a 10 sdilenych. Nejvice ptispévkll bylo zvetejnéno v fijnu
a listopadu, kdy v obou mésicich bylo zvetejnéno 16 ptispevkill, naopak nejméné v zaii, coz

bylo 6 prispévki.

Nejcastéji FIS VSE zvefejiuje informativni piispévky, kde informuje o déni na fakulté, dale
také pozvanky nebo videa. Nejméné se zamétuje na fotky, video pozvanky a soutéZe, ta byla
pouze jedna. U sdilenych prispévki jsou nejéastéji zvetejiovany pozvanky, video pozvanky,

videa, nejméné je naopak informativnich piispévk.

FIS VSE na svém Instagramovém profilu pouZiva stejnou sadu hashtagl (#fis #fisjelaska) jako
na Facebooku, zbytek hashtagl dopliiuje v zavislosti na podstaté daného prispévku. Nejvice
reakci na jednotlivych pfispévcich ziskdvaji informativni piispévky, které se pohybuji
vrozmezi 8-215 lajkii. Nejméné reakci maji soutéZe, konkrétné 30 lajkii. U sdilenych
piispévkil ziskavaji nejvice reakci pozvanky v rozmezi 2-156 lajkli. Naopak nejméné reakci je
u informativnich piispévki, konkrétng 121 lajki. Ve sledovaném obdobi ziskala FIS VSE
celkem 4 274 reakci, 65 komentdii a 102 sdileni. Na jednom pfispévku je pramérné

87,22 lajku, 1,32 komentait a 2,08 sdileni.
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2.4.3 LinkedIn

Na platformé LinkedIn méla FIS VSE na konci sledovaného obdobi 2 386 sledujicich. I na této
socialni siti neni FIS VSE piili§ aktivni, zvefejnila zde v priméru 1,1 ptispévk tydné. Celkové
bylo na platformé zvefejnéno 17 ptispévkl, z toho 16 vlastnich pfispévkil a jeden sdileny
ptispévek. Nejvice prispévki bylo zverejnéno v fijnu, konkrétné 6 prispévkl a nejméné v zari,

coz byl jeden ptispévek.

Z hlediska vlastnich piispévka se FIS VSE nejvice zaméfuje pouze na informativni p¥ispévky,

kde informuje o déni na fakulté a pozvanky. Sdilené ptispévky pouze jeden informativni.

FIS VSE na svém LinkedInovém profilu pouziva stejnou sadu hashtagt (#fis #fisjelaska) jako
na Facebooku a Instagramu, zbytek hashtagli dopliuje v zadvislosti na podstat¢ daného
prispévku. Nejvice reakei na jednotlivych ptispéveich ziskavaji informativni ptispévky, které
se pohybuji v rozmezi 4-68 reakci. Nejméné reakci maji pozvanky v rozmezi 17-48 reakci.
Sdilené informativni piispévky maji 65 reakci. Ve sledovaném obdobi ziskala FIS VSE celkem
476 reakci, 8 komentarii a 6 sdileni. Na jednom pfispévku je prumérné 28 reakei,

0,47 komentaiu a 0,35 sdileni.

2.4.4 Komparace socialnich siti

Ze srovnani socialnich siti vyplyva, ze Instagram je nejaktivnéjsi socialni siti fakulty. Naopak
Facebook mé nejniz§i miru zapojeni sledujicich. Linkedln ma o néco vyssi aktivitu nez
pfispévku jsou informativni pfispévky, nejméné reakci ziskavaji soutéze a video pozvanky.
Instagram se zaroven ukazuje jako nejefektivnéjsi platforma z hlediska celkového poctu reakci,

komentara a sdileni.
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Tabulka 3: Komparace socialnich siti FIS VSE

Facebook Instagram LinkedIn
Pocet sledujicich 4 000 2 486 2 386
Pocet ptispévki 21 49 17
Pocet reakci 55 4274 476
Pocet komentari 1 65 8
Pocet sdileni 5 102 6
Pocet zobrazeni 0 X X
Primérny pocet
P 1,3 3 1,1
prispévki/tyden
Pramérny pocet
P 2,6 87,22 28

reakci/ptispévek
Primérny pocet

0,05 1,32 0,47
komentait/prispévek
Primérny pocet

0,23 2,08 0,35
sdileni/ptispévek
Primérny pocet

0 X X
zobrazeni/ptispévek

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

2.5 Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy univerzity v Brné

Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy univerzity v Brné (dale jen ECON MUNI), zalozena
v roce 1991, poskytuje komplexni vzdélani v ekonomickych oblastech. ECON MUNI ziskala
akreditaci EAPAA (akreditace programli vefejné spravy v Evropé) pro obor Vefejna
ekonomika a sprava a akreditace ACA (profesni kvalifikace pro ucetni), ACCA (globalni
kvalifikace pro ucetni a profesionaly) a CFA (certifikace pro profesiondly v oblasti investic a
finan¢ni analyzy) pro obor Finance. ECON MUNI klade diiraz na propojeni teorie s praxi a

zamétuje se 1 na vyzkum. V soucasné dob¢ zde studuje pres 2 500 studenti.

ECON MUNI byla vybrana jako konkuren¢ni z divodu podobného zaméieni na ekonomické
a spravni oblasti a diirazu na propojeni teorie s praxi. ECON MUNI vS8ak navic disponuje

mezinarodnimi akreditacemi a certifikacemi, coZ ji ¢ini vyznamnym konkurentem FES.
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2.5.1 Facebook

Nejpopularngjsi platformou ECON MUNI je Facebook, na kterém méla fakulta ve sledovaném
obdobi pies 7 tisic sledujicich. ECON MUNI zde zvetejiuje piispévky pravidelné — v primeéru
2,4 prispévku tydné. Celkové bylo zvefejnéno 39 prispévki, z toho je jen jeden piispévek
sdileny. Nejvice prispévki bylo zvetfejnéno v listopadu, bylo zvetejnéno konkrétné 8 prispévkil,

naopak nejméné v prosinci, konkrétné 5 ptispévki.

Nejcasteji ECON MUNI zvetejiiuje informativni pfispévky, kde informuje o déni na fakulté,
dale také pozvanky, zvetejnuje udalosti a fotografie. Naopak nejméné zverejnuje videa, ta byla

dvé. Sdileny piispévek informoval o moznosti registraci na promoce.

ECON MUNI na svém Facebookovém profilu nepouziva u ptispévkii zadné hashtagy. Nejvice
reakci na jednotlivych pfispévcich ziskavaji fotografie, které se pohybuji v rozmezi
29-178 reakci. Nejméné reakci maji pozvanky, v rozmezi 2-9 reakci. Sdilené informativni
ptispévky ziskaly 8 reakci. Ve sledovaném obdobi ziskala ECON MUNI celkem 868 reakci,
8 komentat, 46 sdileni a 1444 zobrazeni. Na jednom piispévku je primérné 22,25 reakci,

0,21 komentait, 1,18 sdileni a 722 zobrazeni.

2.5.2 Instagram

Druhou nejpopularngjsi siti je Instagram, kde méla ECON MUNI ve sledovaném obdobi
4 198 sledujicich. ECON MUNI zde publikuje pravidelné — v priméru 2,9 ptispévki tydné.
Vyuziva 1 Instagram Stories, kde informuje o déni na fakulté. Celkové bylo ve sledovaném
obdobi zvetejnéno 47 piispevkd, z toho 44 vlastnich a 3 sdilené piispévky. Nejvice piispevki
bylo zvetejnéno listopadu, kdy bylo zvetejnéno 17 ptispévkill, naopak nejméné v zati, konkrétné

9 ptispévki..

Nejcastéji ECON MUNI zvetejiiuje informativni piispévky, kde informuje o déni na fakult¢,
videa a fotografie. Nejméné se zamétuje na pozvanky a video pozvanky. U sdilenych piispévki

byly zvetejnény dvé video pozvanky a jeden informativni pfispévek.

ECON MUNI na svém Instagramovém profilu pouziva sadu hashtagii (#econmuni #muni),
zbytek hashtagli dopliluje v zavislosti na podstaté daného ptispévku. Nejvice reakei
na jednotlivych pfispévcich ziskavaji informativni piispévky, které se pohybuji v rozmezi
54-700 lajki. Nejméné reakci maji pozvanky v rozmezi 31-69 lajkti. U sdilenych ptispévki
ziskéavaji nejvice reakci video pozvanky v rozmezi 260-297 lajkid. Naopak nejméné reakci

je uinformativnich ptispévki, konkrétné 61 lajkii. Ve sledovaném obdobi ziskala ECON MUNI

37



celkem 7 543 reakci, 20 komentdit a 409 sdileni. Na jednom pfispévku je primeérné

160,49 lajkt, 0,42 komentait a 8,70 sdileni.

2.5.3 LinkedIn

Na platformé LinkedIn méla ECON MUNI na konci sledovaného obdobi 2 392 sledujicich.
ECON MUNI zde publikuje pravidelné¢ — v priméru 2,3 ptispévkl tydné. Celkové bylo na
platformé zvetejnéno 37 piispévki, ztoho 26 vlastnich a 11 sdileny pfispévki. Nejvice
ptispevki bylo zvefejnéno v prosinci, konkrétné 12 piispévkll a nejméné v zafi a fijnu, coz bylo

v obou mésicich 7 ptispévkda.

Z hlediska vlastnich pfispévkli se ECON MUNI nejvice zamétfuje pouze na informativni
ptispévky, kde informuje o déni na fakulté a fotografie. Nejméné se zamétuje na fotografie
a videa. Sdilené prispévky jsou nejcastéji zvetejiovany pozvanky a informativni piispévky

a naopak nejméné informativni ptispévky.

ECON MUNI na svém LinkedInovém profilu nepouziva u pfispévka zadné hashtagy. Nejvice
reakci na jednotlivych pfispévcich ziskavaji informativni ptispévky, které se pohybuji
v rozmezi 14-135 reakci. Nejméné reakci maji videa, konkrétné 11 reakci. Nejvice reakci
u sdilenych ptispévkl maji informativni pfispévky v rozmezi 5-98 reakci, naopak neméné
pozvanky vrozmezi 4-50 reakci. Ve sledovaném obdobi ziskala ECON MUNI celkem
1 098 reakci, 11 komentait a 52 sdileni. Na jednom pfispévku je pruimérné¢ 29,68 reakci,

0,29 komentait a 1,41 sdileni.

2.5.4 Komparace socialnich siti

Ze srovnani socidlnich siti fakulty vyplyva, ze Instagram je nejaktivnéjsi socialni siti fakulty.
Facebook ma niz$i miru zapojeni, i presto, Zze méa nejvyssi pocet sledujicich. Na LinkedInu
je mira zapojeni o néco vysS$i nez na Facebooku, avSak stile niz§i nez na Instagramu.
pozvanky a videa maji zpravidla niz§i miru reakci. Instagram se zarovenl ukazuje jako

nejefektivnéjsi platforma z hlediska celkového poctu lajkt, komentait a sdileni.
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Tabulka 4: Komparace socialnich siti ECON MUNI

Facebook Instagram LinkedIn

Pocet sledujicich 7 000 4198 2392
Pocet prispévki 39 47 37
Pocet reakci 868 7 543 1098
Pocet komentarii 8 20 11
Pocet sdileni 46 409 52
Pocet zobrazeni 1 444 X X
Primérny pocet

P 2,4 2,9 2,3
piispévki/tyden
Primérny pocet

22,25 160,49 29,68
reakci/prispévek
Primérny pocet
0,21 0,42 0,29

komentait/prispévek
Primérny pocet

P 1,18 8,70 1,41
sdileni/ptispévek
Primérny pocet

P 722 X X
zobrazeni/ptispévek

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

2.6 Provozné ekonomicka fakulta Mendelovy univerzity v Brné

Provozné ekonomicka fakulta Mendelovy univerzity v Brné (dale jen PEF MENDELU),
zaloZend v roce 1959, je nejstarsi ekonomickou fakultou na Moravé. PEF MENDELU klade
diiraz na propojeni teorie s praxi a podporuje studenty v jejich aktivitach. Studenti maji moZnost
zapojit se do podnikatelského inkubatoru Mendelevator, ktery pomahd zacinajicim
podnikatelim rozvijet své projekty. PEF MENDELU se také aktivné zapojuje do vyzkumnych
projekti zékladniho i aplikovaného vyzkumu. PEF MENDELU je drzitelem mezinarodni
akreditace ECBE (akreditace obchodnich a manazerskych programti v Evrop¢) pro programy
Ekonomika a management, certifikace ACCA (globalni kvalifikace pro ucetni a financ¢ni
profesionaly) pro bakalarsky program Finance, certifikace CFA (certifikace pro profesionaly

v oblasti investic a finan¢ni analyzy) pro bakalafsky a magistersky program Finance a

39



certifikace EMOS (certifikace magisterskych programil v oblasti statistiky) pro magistersky
program Ekonomické modelovani a aplikovana informatika. V souc¢asné dob¢ zde studuje vice

nez 2 900 studentd.

PEF MENDELU byla vybrana jako konkurence FES z divodu, Ze ob¢ fakulty nabizeji studijni
programy v oblasti ekonomie a managementu a kladou diiraz na propojeni teorie s praxi. PEF
MENDELU vsak navic disponuje mezinarodnimi akreditacemi a certifikacemi, coz ji Cini

vyznamnym konkurentem FES.

2.6.1 Facebook

Nejpopularnéjsi platformou PEF MENDELU je Facebook, na kterém méla fakulta ve
sledovaném obdobi 6,8 tisic sledujicich. PEF MENDELU zde zvetejiuje ptispévky pravidelné
— v praméru 2,75 ptispévku tydné. Celkove bylo zvetejnéno 44 piispévki, z toho 42 vlastnich
a dva sdilené ptispevky. Nejvice ptispévkll bylo zvefejnéno v fijnu a listopadu, kdy v obou
mesicich bylo zvefejnéno 14 pfispévkli, naopak nejméné¢ v prosinci, konkrétné

7 ptispévki.

Nejcastéji PEF MENDELU zvefejiiuje informativni pfispévky, kde informuje o déni na fakulté,
pozvanky a fotografie. Nejméné naopak zvetejiiuje video pozvanky a videa. Sdilené ptispévky

byly pouze dvé pozvanky.

PEF MENDELU na svém Facebookovém profilu pravidelné u piispévkii pouzivd hashtag
#PEFMENDELU, zbytek doplituje podle toho, cemu se piispévek vénuje. Nejvice reakci na
jednotlivych pfispévcich ziskavaji informativni ptispévky, které se pohybuji v rozmezi
1-35 reakci. Nejméné reakci maji videa, v rozmezi 3-5 reakci. U sdilenych ptispévkll maji
pozvanky reakce v hodnoté 5 a 6 reakci. Ve sledovaném obdobi ziskala PEF MENDELU
celkem 348 reakci, 3 komentare, 15 sdileni a 3 268 zobrazeni. Na jednom ptispévku je primérne

7,91 reakci, 0,07 komentari, 0,34 sdileni a 653,6 zobrazeni.

2.6.2 Instagram

Na platformé Instagram méla PEF MENDELU ve sledovaném obdobi 3 004 sledujicich. PEF
MENDELU zde publikuje pravideln€ — v praméru 3,56 ptispévkl tydn€. Vyuziva i Instagram
Stories, kde informuje o déni na fakulté. Celkové bylo ve sledovaném obdobi zvefejnéno
57 prispévk, z toho 42 vlastnich a 15 sdilenych ptispévkil. Nejvice ptispévki bylo zvetejnéno
fijnu, kdy bylo zvefejnéno 20 piispevkii, naopak nejméné v listopadu a prosinci, kdy v obou

mésicich bylo zvetejnéno 9 ptispevk.
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Nejcasteji PEF MENDELU zvefejituje informativni ptispévky, kde informuje o déni na fakulté,
pozvanky a fotografie. Nejméné se zaméfuje na video pozvanky, videa a soutéze. U sdilenych
prispevkil se nejvice zaméefuje na videa, poté také na pozvanky, naopak nejméné se zaméiuje

na informativni ptispévky a fotografie.

PEF MENDELU na svém Instagramovém profilu, stejn¢ jako na Facebooku, pravidelné
u piispévkil pouziva hashtag #PEFMENDELU, zbytek dopliuje podle toho, ¢emu se piispevek
vénuje. Nejvice reakci na jednotlivych ptispévcich ziskdvaji informativni pfispévky, které
se pohybuji vrozmezi 42-345 lajkii. Nejméné reakci maji soutéZze v hodnoté 21 lajki.
U sdilenych ptispévkll maji vSechny typy piispévkl stejné rozmezi, ve kterém se pohybuyji,
konkrétné¢ 18-435 lajkd. Vyc¢nivaji akorat tfi informativni ptispévky v rozmezi
2 333-11 106 lajkti. Ve sledovaném obdobi ziskala PEF MENDELU celkem 27 422 lajk,
439 komentait a 274 sdileni. Na jednom prispévku je primérne 481,08 lajkt, 7,70 komentait

a 4,81 sdileni.

2.6.3 LinkedIn

Druhou nejpopularnéjsi siti fakulty je LinkedIn, kde méla PEF MENDELU na konci
sledovaného obdobi 3 533 sledujicich. PEF MENDELU zde neni pf#ili§ aktivni — v priiméru
zvefejiiuje 1,19 piispévkil tydné. Celkoveé bylo na platformé zvetejnéno 19 piispévkd, z toho
17 vlastnich a dva sdilené ptispévky. Nejvice ptispevkil bylo zvefejnéno v fijnu, konkrétne

7 ptispevkil a neyméné v zafi a prosinci, coZ byly v obou mésicich 3 piispévky.

Z hlediska vlastnich ptispévkli se PEF MENDELU nejvice zamétuje na informativni piispévky,
kde informuje o déni na fakulté, pozvanku zvetejnila jen jednu. Sdilené ptispévky jsou také

pouze informativniho charakteru.

PEF MENDELU na svém LinkedInovém profilu, stejné¢ jako na Facebooku a Instagramu,
pravidelng u ptispévka pouziva hashtag #PEFMENDELU, zbytek dopliiuje podle toho, cemu
se prispévek veénuje. Nejvice reakci na jednotlivych pfispévcich ziskdvaji informativni
ptispevky, které se pohybuji v rozmezi 1-37 reakci. Nejméné reakci maji pozvanky, konkrétné
7 reakci. Sdilené informativni pfispévky se pohybuji v rozmezi 2-5 reakci. Ve sledovaném
obdobi ziskala PEF MENDELU celkem 238 reakci, 8 komentdii a 10 sdileni. Na jednom

piispévku je primérné 12,52 reakci, 0,42 komentait a 0,53 sdileni.

2.6.4 Komparace socialnich siti

Ze srovnani jednotlivych socidlnich siti fakulty vyplyva, Ze Instagram je nejaktivnéj$i socialni

sitt PEF MENDELU co se tyk4 frekvence publikovani pfispévki a celkového zapojeni
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sledujicich. Facebook ma sice nejvyssi pocet sledujicich, ale niz§i miru frekvence publikovani
a zapojeni sledujicich. LinkedIn ma vyssi pocet sledujicich nez Instagram, je zde, ale vyrazné
trech sitich informativni pfispévky, zatimco pozvanky a soutéZze maji zpravidla niz§i miru
reakci. Instagram se zaroven ukazuje jako nejefektivnéjsi platforma z hlediska celkového poctu

lajk, komentait a sdileni.

Tabulka 5: Komparace socialnich siti PEF MENDELU

Facebook Instagram LinkedIn

Pocet sledujicich 6 800 3 004 3533
Pocet ptispévki 44 57 19
Pocet reakci 348 27 422 238
Pocet komentarii 3 439 8
Pocet sdileni 15 274 10
Pocet zobrazeni 3268 X X
Primérny pocet

2,75 3,56 1,19
piispévki/tyden
Primérny pocet

7,91 481,01 12,52
reakci/ptispévek
Primérny pocet

0,07 7,70 0,42
komentait/prispévek
Primérny pocet

P 0,34 4,81 0,53
sdileni/ptispévek
Primérny pocet
P 653.6 X X

zobrazeni/ptispévek

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

2.7 Komparace socialnich siti Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity
Pardubice s konkuren¢nimi fakultami

Facebook

Fakultou s nejvice sledujicimi ve sledovaném obdobi je ECON MUNI, kterd méla vice nez
7 000 sledujicich. Nejaktivngjsi fakultou je FPH VSE, ktera ve sledovaném obdobi na svém
Facebookovém profilu zvetejnila 165 ptispévki a dosahla 1 nejvetsiho poctu reakcei, komentait,

sdileni a zobrazeni. PEF MENDELU ve sledovaném obdobi zvefejnila 44 ptispévki a vysledky
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v oblasti poétu reakci, komentatii, sdileni a zobrazeni byly lehce nadprimémé. FIS VSE
zvetejnila ze vSech vyse uvedenych fakult nejméné piispévkll a zaznamenala niz$i miru
zapojeni sledujicich u svych piispévki. Nejniz§i aktivitu zaznamenala FES, ktera ve
sledovaném obdobi zvefejnila pouze 3 piispévky, coz se odrazilo v nizké mife zapojeni

sledujicich.

Tabulka 6: Komparace socialnich siti na Facebooku

. . ECON PEF
FES FPH VSE FIS VSE
MUNI MENDELU
Pocet
' 3000 5000 4 000 7 000 6 800

sledujicich
Pocet

3 165 21 39 44
piispévki
Pocet reakei | 15 1170 55 868 348
Pocet

0 16 1 8 3
komentara
Pocet sdileni | 1 31 5 46 15
Pocet

1 624 9542 0 1 444 3268
zobrazeni

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
Instagram

Z porovnani vyplyva, Ze Instagram je u vétSiny fakult aktivné vyuZivanou platformou. Fakultou
s nejvice sledujicimi ve sledovaném obdobi byla ECON MUNI, ktera méla
4 198 sledujicich. Nejaktivnéjsi fakultou je FES, kterd ve sledovaném obdobi na svém
Instagramovém profilu zvetejnila 81 ptispévkil a zaroven dosahla nejvyssiho poctu ptispévki
1 celkového zapojeni sledujicich v podobé reakci a sdileni. PEF MENDELU zvetejnila
57 prispévki, piicemz ziskala nejvys$si pocet reakci a komentart. FPH VSE zvefejnila
70 piispévki, celkové ziskala méné interakci nez FES nebo PEF MENDELU. FIS VSE
zveiejnila 49 ptispévkl a zaznamenala vSak pomérné vysoky pocet komentaiti v porovnani

s jinymi fakultami.
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Tabulka 7: Komparace socialnich siti na Instagramu

. . ECON PEF
FES FPH VSE FIS VSE
MUNI MENDELU
Pocet
. 2720 3733 2 486 4198 3004
sledujicich
Pocet
81 70 49 47 57
prispévka
Pocet reakei | 13 773 6978 4274 7 543 27422
Pocet
60 39 65 20 439
komentaru
Pocet sdileni | 200 131 102 409 274
Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
LinkedIn

v

Fakultou, kterd méla ve sledovaném obdobi nejvice sledujicich a zaroveii byla nejaktivné;si je
FPH VSE s 3 539 sledujicimi, ktera ve sledovaném obdobi na svém LinkedInovém profilu
zvefejnila 110 pfispévkll a dosdhla nejvyssiho poctu reakci, komentditt i sdileni.
ECON MUNI zvetejnila 37 ptispévki a jeji vysledky v oblasti poctu interakci byly
nadprimérné, kdy dosdhla vysokého poctu reakci i sdileni pfi niz§im poctu sledujicich. FES
zveiejnila 26 piispévki. FIS VSE méla nizsi pocet piispévkl, konkrétnd 17 piispévkd, i
19 prispévcich méla nejnizsi hodnoty ve vSech sledovanych metrikach, a to i pfes pomérné

vysoky pocet sledujicich.
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Tabulka 8: Komparace socidlnich siti na LinkedInu

. . ECON PEF
FES FPH VSE FIS VSE
MUNI MENDELU

Pocet

740 3539 2 386 2392 3533
sledujicich
Pocet

26 110 17 37 19
prispévka
Pocdet reakci | 851 1950 476 1 098 238
Pocet

35 48 8 11 8
komentaru
Pocet sdileni | 42 95 6 52 10

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

Ziskané informace z komparace aktivit jednotlivych fakult na socialnich sitich jsou jeste jednou

graficky znazornény v obrazcich 5 az 10, tentokrat jiz ne z pohledu dé€leni dle jednotlivych

socialnich siti, jako tomu je vySe, nybrz z pohledu poctu sledujicich, ptispévki, reakci,

komentait a sdileni. Prvni graf v obrazku 5 se zabyva komparaci poctu sledujicich na profilech

jednotlivych fakult, z tohoto grafu vyplyva, ze nejvyééiho poétu sledujicich dosédhla ECON

LinkedInovém profilu.
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Komparace poctu sledujicich na socialnich sitich
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Fakulta

PEF MENDELU

ECON MUNI

Obrazek 5: Komparace poctu sledujicich na socidlnich sitich
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Z grafu na obrazku 6, ktery je zamétfen na komparaci poctu prispévki, je ziejmé, ze nejvice
prispévki zvetejnila na svém Facebookovém profilu FPH VSE. Nejméné ptispévkill zvetejnila

FES na svém Facebookovém profilu.

Komparace poctu prispévki na sociélnich sitich
180
160
140
120
100

m Facebook
80

M Instagram
60

H LinkedIn
: I I I
. ] ]

FPH VSE FIS VSE ECON MUNI PEF MENDELU
Fakulta

Pocet pfispévkl

[= -

Obrazek 6: Komparace poctu pfispévkill na socialnich sitich

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
Graf na obrazku 7 se zabyva komparaci poctu reakci, z tohoto grafu vyplyva, ze nejvyssiho
poctu reakci dosahla PEF MENDELU na svém Instagramovém profilu, jelikoz jedno video

bylo toceno ve spolupraci s influencerem, ktery vedl rozhovory se studenty této fakulty.

Vseobecné nejméné reakci bylo na Facebooku.
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Obrazek 7: Komparace poctu reakei na socidlnich sitich

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

Z grafu na obrazku 8, zaméfeného na komparaci poctu komentaiti, je patrné, Ze nejvice

komentaft, stejn€ jako tomu je u grafu 3, ze stejn¢ho diivodu ziskala znovu PEF MENDELU.

Nejmén¢ komentait ziskala na svém Facebookovém profilu FES.

Komparace poc¢tu komentafi na socidlnich sitich
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Obrazek 8: Komparace po¢tu komentari na socialnich sitich

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
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Z grafu na obrazku 9, zabyvajiciho se komparaci poctu sdileni ptispévkil, vyplyva, ze nejvice
prispévkl bylo sdileno na Instagramovém profilu ECON MUNI. Piispévky byly nejméné

sdileny na Facebookovém profilu FES.

Komparace poctu sdileni na socialnich sitich
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50
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FPH VSE FISVSE  ECON MUNI PEF
MENDELU

Fakulta

Obrazek 9: Komparace poétu sdileni na socialnich sitich

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

Posledni graf na obrazku 10 se zamé¢fuje na komparaci poctu zobrazeni videi na Facebooku.
Z tohoto grafu je zfejmé, Ze nejvyssiho poétu zobrazeni dosdhla FPH VSE, nejmensiho pocet

zobrazeni naopak ziskala FIS VSE.
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Komparace poctu zobrazeni videi na Facebooku
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Obrazek 10: Komparace poctu zobrazeni videi na Facebooku

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

2.8 Hodnoceni webovych stranek formou scénaru

Analyza webovych stranek je vedena pomoci metody scénditi, kterd umoznuje hodnotit

prehlednost a dostupnost informaci na webovych strankach fakult z pohledu riiznych uzivatelt.

Tato metoda umoziuje analyzovat rizné uzivatelské role a porovnat jejich odlisné potieby a

zkuSenosti. Analyza byla provedena z pohledu péti uzivatelskych skupin:

1.

Uchaze¢ o studium — hledd informace o pfijimacim fizeni, studijnich programech,

stipendiich, ubytovani a dnech otevienych dvefti.

Student — zajimad se o univerzitni akce, aktuality a dulezité informace souvisejici

s prubéhem studia.

Akademicky pracovnik z jiné univerzity — vyhleddva informace o moZnostech
akademické spoluprace, vymeénnych pobytech, habilitaénim fizeni a kontaktech

na vyzkumniky.

Zastupce firmy — sleduje moznosti spoluprace s fakultou, naptiklad v oblasti odbornych

prednések, stazi nebo vyzkumnych projektu.

Zastupce stiredni Skoly — hledd moznosti spoluprace v oblasti vzdélavacich workshopt

a sout¢zi pro stredoskolské studenty.
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Pro kazdou uzivatelskou roli byly definovany klicové oblasti (napftiklad ,,pfijimaci fizeni* pro
uchazece o studium nebo ,,moznosti spoluprace™ pro firmy). Nasledné bylo hodnoceno, jak

snadno jsou tyto informace dostupné na webovych strankach jednotlivych fakult.

Tato analyza poskytuje detailni pohled na uzivatelskou privétivost webovych stranek fakult.
Webové stranky jsou univerzalni néstroj pro razné skupiny subjektt, kteti se o konkrétni fakultu
z urcitého diivodu zajimaji.

Hodnotici Kkritéria

Kazda fakulta byla hodnocena na zaklad¢ nasledujicich aspekti:

e Pocet kliknuti nutnych k dosazeni pozadovanych informaci.

o Struktura a logi¢nost umisténi — zda jsou informace intuitivné uspotadany a snadno

dohledatelné.

o Uroven detailu poskytovanych informaci — zda uZivatel nalezne viechny potiebné

informace a nemusi hledat doplnujici zdroje.
Hodnoceni bylo provedeno na skale 1 az 5:
1 — Velmi dobra dostupnost a pirehlednost informaci
o Pozadované informace jsou dostupné do dvou kliknuti z hlavni stranky.

o Stranka obsahuje jasn€ oznacené sekce, které odpovidaji o¢ekdvanému umisténi

informaci.

o Uzivatel zde najde kompletni a podrobné informace bez nutnosti dohledavat

dalsi zdroje.
2 — Dobra dostupnost a piehlednost informaci
o Informace jsou dostupné do tii kliknuti.

o Struktura stranky je srozumitelnd, ale nékteré informace mohou byt umistény

méngé intuitivne.

o Obsah je dostatecny, i kdyZ ne€které detaily mohou chybét nebo vyzaduji dalsi
hledéni.
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(o]

Informace jsou dostupné do dvou kliknuti, ale uzivatel je pfesmerovan na jinou

stranku.

3 — Prumérna dostupnost a pirehlednost informaci

o

Uzivatel se k informacim dostane az na ¢tyfi kliknuti.

Struktura stranky muze byt nepfehlednd, takze vyhledani informaci vyzaduje

delsi orientaci.

Informace jsou stru¢né nebo netiplné, coz mize vyzadovat dodate¢né oveéfovani

z jinych zdroju.

Informace jsou dostupné do dvou kliknuti, ale uzivatel je pfesmerovan na jinou

stranku.

4 — Obtizna dostupnost a prehlednost informaci

(o]

Uzivatel musi provést pét kliknuti nebo vice k nalezeni pozadovanych

informaci.

Informace jsou neintuitivné umisténé nebo rozptylené do vice sekci bez jasné

navigace.

Poskytnuté informace jsou nelplné nebo nesrozumitelné, uzivatel mize mit

problém ziskat vSechny potfebné udaje.

5 — Velmi obtiZna dostupnost nebo chybéjici informace

Pozadované informace nejsou dostupné viibec, nebo je k nim pfistup velmi

komplikovany (vice nez Sest kliknuti, nutnost prohledavani celého webu).
Stranka neobsahuje logickou strukturu umoznujici snadné nalezeni informaci.

Uzivatel neni schopen ziskat potfebné informace, coz vede k nutnosti

kontaktovat fakultu nebo hledat informace jinde.

Omezeni studie

Hodnoceni bylo provadéno jednim hodnotitelem, coz znamenda, Ze se jedna o subjektivni

posouzeni. Pro budouci rozsifeni analyzy by bylo vhodné zapojit vice hodnotitelli s riznymi

zkuSenostmi pfi vyhledavani informaci na univerzitnich webech.
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Uchazec€ o studium

Jsem studentem 4. ro¢niku na stfedni Skole a uchdzim se o studium na univerzité a webové
stranky Skoly navstivim s cilem ziskat co nejvice informaci potiebnych k rozhodnuti
o budoucim studiu. Hledam informace tykajici se pfijimacich zkousek, konkrétn¢ termint
podani ptihlasek a konani zkouSek, také prubéh zkousek, pozadované podklady a kritéria
hodnoceni. Déle hleddm informace i o jednotlivych studijnich oborech — jejich obsah, zaméteni
a budouci profesni uplatnéni. Chcei se dozveédét vice 1 o dni otevienych dveti a informacich

tykajicich se moznosti ziskani stipendii a nabidky ubytovani na studentskych kolejich.
Porovnani:

Prvnim kritériem jsou ,,PFijimaci zkouSky*“. Na FES se k informacim tykajicich se pfijimacich
zkousek dostane uchaze¢ ptimo z hlavni stranky na dvé kliknuti. VSechny potiebné informace
jsou zde ptehledné rozdéleny do jednotlivych tematickych sekci, takze uchaze¢ nema problém
se dostat k potiebnym informacim. Na FPH VSE se uchazeg, stejné jako tomu je na FES,
dostane k informacim ohledné pfijimaciho fizeni z hlavni stranky na dvé kliknuti. Informace
jsou zde nejprve rozepsany v ¢iselnych bodech a nasledné vice detailnéji popsany. Podobnym
stylem jsou navrzeny i webové stranky FIS VSE. I zde jsou informace nejprve v &iselnych
bodech a nasledné detailnéji popsany. K informacim ohledné ptfijimaciho fizeni se uchazec
na webovych strankach ECON MUNI dostane na tii kliknuti z hlavni stranky, kdy jsou
informace, stejné¢ jako tomu je u pfedchozich fakult, nejprve v bodech a poté detailngji
rozdéleny v podsekcich. Posledni fakulta je PEF MENDELU. Uchaze¢ se k potfebnym
informacim dostane na dvé kliknuti z hlavni stranky, informace ohledn¢ ptijimacich fizeni vSak
uchaze¢ nenalezne, jako tomu je u predchozich fakult, v podsekci s ndzvem ,,Pfijimaci fizeni*
nybrz v ,,Bakalarské studium®, kde jsou konkrétné€ v ¢asti zabyvajici se pfijimacimi zkouskami

uveden jen termin a seznam testll, ze kterych se zkouska sklada. Nejslozitéji se uchazec dostane

k informacim na PEF MENDELU.

Informace o kritériu ,,Studijni obory“ uchaze¢ na webovych strankach FES najde celkem
na tfi kliknuti z hlavni stranky, kde si nasledn¢ uchaze¢ vybere studijni program, ktery ho
zajimd a pod kazdym oborem je zde uvedena forma a typ studia, délka studia, piedstaveni
oboru, s tim, co se uchaze¢ nauéi a ¢im bude. Na webovych strankdch FPH VSE uchazeé najde
informace o studijnich oborech na dvé kliknuti z hlavni stranky, obory jsou zde jen kratce
popsané, je zde vSak umistén odkaz, kterym se uchaze¢ proklikne na detailni popis oboru.

Na FIS VSE je na hlavni strance uveden odkaz na informace tykajici se studijnich oborti, sta&i
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tedy jedno kliknuti, i zde jsou obory jen kratce popsané s odkazem pro detailnéjsi popis.
Na webovych strankach ECON MUNI sice uchazeci staci tii prokliky k informacim tykajicich
se studijnich oborti, na strance jsou, ale umistény velmi nizko, takze je uchaze¢ musi hledat
a poté se az dalSim proklikem dostane na podrobny popis oboru. Na webu PEF MENDELU
staci uchazeci dva prokliky z hlavni stranky, kde si obor mtize vyhledat nebo piejit na jejich
seznam, kde jsou obory kratce popsany. Nejjednoduseji se tedy uchazec dostane k informacim

na FIS VSE.

»Den otevicenych dveri“. Na webovych strankach FES stac¢i uchazeci dva prokliky, kdy
najde informace o terminu dni otevienych dvefi, program a video z minulého roku.
Na webovych strankich FPH VSE se uchazed dostane k informacim tykajicich se dne
otevienych dvefi dvéma kliknutimi. Informace jsou uvedeny v bodech a je zde i video
z minulého roku. Webové stranky FIS VSE maji odkaz na den otevienych dveti uveden p¥imo
na hlavni strance a uchazec zde nalezne termin konani dne otevienych dvefi a video z minulého
roku. Na webovych strankdch ECON MUNI je odkaz umistén rovnou na hlavni strance, kde
je uveden termin konani dne otevienych dvefi a uchaze¢ se zde mize registrovat na konkrétni
cas. Na webovych strankach PEF MENDELU uchazeci sta¢i dva prokliky k ziskani informaci
o terminu konani dne otevienych dveti a videu z minulého roku. Nejjednoduseji se tedy uchaze¢

dostane k informacim na FIS VSE a ECON MUNI.

»Stipendia®“. Na webovych strankach FES staci ti1 kliknuti a uchaze¢ se dostane na stranku
s informacemi tykajici se typt stipendii. Na webovych strankdch PEF MENDELU se uchazec
ptes dvé kliknuti dostane k seznamu stipendii a informacim k nim. Na webovych strankach
FPH VSE, FIS VSE, ani ECON MUNI nejsou k dispozici informace o stipendiu.
Nejjednoduseji se tedy uchazec dostane k informacim na PEF MENDELU.

,Ubytovani na studentskych kolejich“. Na webovych strankach FPH VSE, FIS VSE
ani ECON MUNI nejsou k dispozici zadné piimé informace o moZnostech ubytovani
na studentskych kolejich. Jen na webovych strankdach PEF MENDELU a FES jsou k dispozici
odkazy s informacemi ohledné ubytovani na studentskych kolejich. Na webu FES se uchazec
kliknutim na odkaz umistén ve spodni ¢asti hlavni strany dostane na web Spravy koleji a menzy,
kde jsou vypsany blizsi informace. Na webu PEF MENDELU se po dvou kliknutich uchaze¢
dostane k odkazu, ktery ho pfesméruje na web Spravy koleji a menz Mendelovy univerzity
v Brné, kde jsou vypsany bliz§i informace. Nejjednoduseji se tedy uchaze¢ dostane

k informacim na FES a PEF MENDELU.
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Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strank:ach fakult

FES FPHVSE FISVSE ECONMUNI PEF MENDELU Dostupnost informaci

Piijimaci zkousky 2 3 5 - nejhorsi

Studijni obory 3

4

Den otevienych dveii

3
Stipendium N
Ubytovani na kolejich 1 - nejlepsi

Obrazek 11: Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strankach z pohledu uchazece o studium

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
Student

Jsem student jiZ studujici na dané fakulté a webovych strankach fakulty hledam informace,
které mi pomohou v pribéhu mého studia. Mnoho informaci je pro studenty uvedeno
na fakultnim intranetu nebo stagu, ke kterym vetejnost nema pristup. Na webu Ize, ale sledovat

aktuality ohledn€ univerzitnich akci, workshopti a ptednasek hostujicich odbornikii.
Porovnani:

Prvni a zaroven jediné kritérium jsou ,,Aktuality”. K informacim tykajicich se naptiklad
univerzitnich akci, workshopli a pfednéasek hostujicich odbornikli se studenti FES dostanou
jednoduse uz zhlavni stranky. Zde jsou tyto informace rozdéleny do ¢lankd ve dvou
tematickych sekcich na ,,Novinky* a ,,Akce®, kdy kliknutim na ndzev c¢lanku se studenti
dostanou ke konkrétné¢j$im informacim. Podobnym zpisobem se k informacim dostanou
i studenti FPH VSE. Informace jsou stejné jako tomu je u FES rozdéleny na hlavni stran&
v ¢lancich v sekceich ,,Co se d¢je na FPH®, kdy se studenti kliknutim na nazev ¢lanku dostanou
k bliz§im informacim a ,,Akce”, ktera funguje ve stylu kalendaie, kdy je k ur¢itému dni
piifazena akce. Webové stranky FIS VSE jsou tvofeny stejnym zptisobem jako je tomu u FPH
VSE, coz znamend, Ze informace jsou rozdéleny stejné jako na FPH VSE s tim rozdilem,
ze jsou zde jinak pojmenované sekce (,,Aktuality a ,,Akce na FIS®), jejich provedeni zlstava
stejné. Studenti ECON MUNI se k informacim také dostanou uz z hlavni stranky, informace
jsou rozdéleny do c¢lankt v sekcich ,,Aktuality” a ,Kalendar akci“. V sekci ,,Aktuality*
se kliknutim na jméno ¢lanku dostane student k bliz§im informacim, stejnym zplisobem funguje

1,,Kalendar akci“. Na webovych strankdch PEF MENDELU se studenti dostanou k informacim
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také, jako tomu bylo u vySe zminénych fakult, z hlavni stranky. Informace jsou rozdéleny do

b {13

¢lankd v sekcich ,,Aktudlné* kdy kliknutim na nazev ¢lanku se studenti dostanou k presnéjSim

informacim a ,,Kalendai* kdy je k urCitému dni pfifazena urcitd akce.

Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strankach fakult

FES FPHVSE FISVSE ECONMUNI PEF MENDELU Dostupnost informaci

Alktuality 1 1 1 1 1 - 5 - nejhordi

4
3
2

1 - nejlepsi

Obrazek 12: Heatmapa dostupnosti na webovych strankach z pohledu studenta

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
Akademicky pracovnik z jiné univerzity

Jsem akademicky pracovnik z jiné univerzity (vcetné zahrani¢ni) a hleddam na webovych
strankéach fakulty informace ohledn€ nabidky studijnich programi v ramci Erasmu. Zajimaji
me 1 jiné formy studijnich pobytl pro akademické pracovniky, jednoduchost vyhleddvani
kontaktl na lidi, v€etné toho, na jakych projektech pracuji. Zaméfim se i na to, jestli ma dana

fakulta habilitacni a profesorské fizeni.
Porovnani:

Prvnim kritériem je ,,Nabidka studijnich programu v ramci Erasmu®“. Na webovych
strankach FES se k informacim ohledné Erasmu akademicky pracovnik dostane na tfi prokliky.
Nejprve se dostane ke struénym vSeobecnym informacim a poté kliknutim na odkaz v textu je
pfesmérovan na web Univerzity Pardubice, kde je vypsan seznam partnerskych univerzit.
Na webu FPH VSE stadi akademickému pracovnikovi dva prokliky k tomu, aby se dostal
k vypsanym moznostem studia v zahrani¢i a kliknutim na odkaz uvedenym pod semestralnimi
vyménnymi pobyty je piesmérovan na web Oddéleni zahrani¢nich stykil pro VSE, kde jsou
podrobné popsany dulezité¢ informace. K informacim tykajicich se Erasmu se akademicky
pracovnik na webu FIS VSE dostane na dva prokliky, kde jsou stru¢néjsi informace, vypsané

zkuSenosti studentl a jsou zde umistény odkazy na Intranet slouzici pro studenty k ziskani vice
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informaci. Na webu ECON MUNI se akademicky pracovnik dostane na tfi kliknuti k podrobné
rozepsanym informacim. Na webu PEF MENDELU staci tii prokliky k tomu, aby se dostal

k podrobn¢ popsanym informacim tykajicich se Erasmu.

Dal8im kritériem jsou ,,Studijni pobyty pro akademické pracovniky“. Informace ohledné
studijnich pobyta pro akademické pracovniky jsou dohledatelné pouze na webovych strankach
FES a PEF MENDELU, kde se o nich hovoii v ramci Erasmu. Pii navstévé webovych stranek
FES jsou zapotiebi tfi prokliky. Nejprve se akademicky pracovnik dostane ke stru¢nym
vSeobecnym informacim a poté kliknutim na odkaz v textu je pfesmérovan na web Univerzity
Pardubice, kde je vypsan seznam partnerskych univerzit. Na webu PEF MENDELU staci
akademickému pracovniku dva prokliky, aby se dostal k podrobné popsanym informacim
tykajici se studijniho pobytu. Na webu ostatnich fakult se hovofi ¢isté jen o studijnich pobytech

pro studenty.

Kritérium ,Jednoduchost vyhledavani kontakti*“. Na webovych strankach FES se
k vyhledavéni kontaktii na lidi v€etné toho, na jakych projektech pracuji dostane akademicky
pracovnik z jiné univerzity na dva prokliky, kdy si do vyhledavace, ktery se mu zobrazi, zada
jméno pedagoga, kterého chce najit a potvrdi svou volbu. Na webu FPH VSE jsou potieba dva
prokliky, kdy kliknutim na ,,Organy fakulty, se akademicky pracovnik dostane k seznamu
osob spadajicich do organti fakulty a aZ proklikem na jméno né€koho z nich je presmérovan na
web, kde mize vyhledat jakéhokoliv zaméstnance dané fakulty. Jsou tedy potieba celkem tii
Na webu FIS VSE je potieba jeden proklik z hlavni strany na ikonu dopisu, kde jsou uvedeny
kontakty napiiklad na d€kanat nebo studijni oddéleni, akademicky pracovnik z jiné univerzity
tu, ale neméa moZznost vyhledavani, ma k dispozici pouze uvedené kontakty na webu. Na webu
ECON MUNI staci tfi prokliky, aby byl akademicky pracovnik pfesmérovan na jmenny rejstiik
zaméstnanct fakulty, kde lze vyhleddvat zaméstnance fakulty a informace o nich. Jmenny
strankach PEF MENDELU se akademicky pracovnik dostane na dvé kliknuti k vyhledéavaci,
kde lze dle jména najit dany zaméstnanec fakulty. Nejjednoduseji se tedy akademicky
pracovnik dostane ke kontaktim na zaméstnance na webovych strankdch PEF MENDELU

a FES a zéroven jsou i nejprehledné;si.

Nasleduje kritérium ,,Habilita¢ni a profesorské rizeni“. Na webu FES sta¢i akademickému

pracovniku dva prokliky, aby se dostal k informacim ohledné habilitacniho zatizeni. Na webu
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FPH VSE stadi také dva prokliky k tomu, aby akademicky pracovnik ziskal informace tykajici
se habilitaéniho a profesorského fizeni. Stejné tomu je i na webu FIS VSE, i zde sta¢i pouze
dva prokliky. I na webu ECON MUNI stac¢i dva prokliky. Na webu PEF MENDELU staci také
jen dva prokliky, akademicky pracovnik se dostane k informacim ohledné habilitaéniho

a profesorského tizeni, kde se pomoci dalSich odkazu orientuje.

Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strankach fakult

FES FPHVSE FISVSE ECONMUNI PEF MENDELU Dostupnost informaci

- 5 - nejhorii

4

Erasmus 3 2 3 2 2

Studijni pobyty pro
akademické pracovniky

Jednoduchost

Vthe dévani konta‘ktﬁ _ _ 3

Habilitaéni a profesorské
fizeni

1 - nejlepsi

Obrazek 13: Heatmapa dostupnosti na webovych strankach z pohledu akademického pracovnika z jiné
fakulty

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
Zastupce firmy

Jsem zéstupce firmy a na webovych strankach fakulty hleddm informace o moZnostech
navazani spoluprace s danou fakultou. At v ramci akci, které fakulta potfada, v podobé rtiznych
odbornych prednasek a workshopli nebo spolupraci poc¢inajici v umoznéni studentskych praxi
a stazi az po spolupraci na védecko-vyzkumném poli. Dale se snazim najit na webovych

strankach kontakt na povéfenou osobu, se kterou se bych se dohodla na podminkéch spoluprace.
Porovnani:

Prvnim kritériem je ,,MoZnost navazani spolupriace®. Na webovych strankach FES staci dva
prokliky k tomu, aby se zéstupce firmy dostal na stranku s podrobné popsanymi moznostmi
navazani spoluprace. Je zde 1 uveden kontakt na povétenou osobu, se kterou se 1ze dohodnout
na podminkach spoluprace. Na webu FPH VSE stadi zastupci firmy také dva prokliky, kdy se
dostane na stranku s informacemi o tom, jaké moznosti fakulta nabizi a dale se orientuje dle
odkazii. Na jednom z téchto odkazii se nachazi i kontakt na povéienou osobu. I na webovych

strankach FIS VSE sta¢i dva prokliky ke strance s informacemi ohledn& navazani spoluprace
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a i zde je uveden kontakt na povéfenou osobu. Na webu ECON MUNI jsou potieba také dva
prokliky k ziskdni informaci ohledn¢ moznostech navdzani spoluprace, i zde je odkaz
s kontaktem na povétenou osobu. I na webovych strankach PEF MENDELU staéi dva prokliky,
kdy se zastupce firmy dostane k informacim ohledné¢ moznosti navazani spoluprace a i1 zde je

uveden kontakt na povéienou osobu.

Kritérium ,,Kontakt na povérenou osobu® je na webovych strankach vSech fakult umisténo
u informaci o mozZnostech navdzani spoluprace. Toto kritérium je uz tedy popsano u

predchoziho kritéria ,,Moznost navazani spoluprace*.

Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strankach fakult

FES FPH VSE FISVSE ECONMUNI PEF MENDELU Dostupnost informaci

MoZnost navazani

. 5 - nejhorsi
spoluprace

Kontakt na povéienou

osobu 4

2
-l - nejlepsi

Obrazek 14: Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strankach z pohledu zastupce firmy

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)
Zastupce stiedni Skoly

Jsem zastupce stfedni Skoly a na webovych strankach fakulty hledam informace tykajici se
moznosti spoluprace mezi fakultou a stiednimi Skolami, jako jsou nabidky vzdélavacich

workshopti, seminait, soutézi a jinych aktivit uréenych pro studenty stfednich skol. Zajima me

také kde naleznu kontakt, na ktery se mohu obrétit v ptipad¢ zajmu o spolupréci.
Porovnani:

Prvnim kritériem je ,,MoZnost spoluprace mezi fakultou a stfednimi Skolami*“. Na webu
FES se na strdnku s podrobné rozepsanymi moznostmi spoluprace zastupce stfedni Skoly
dostane na dva prokliky. Je zde uveden i kontakt na povéfenou osobu, na kterou se lze obratit
v piipadé zajmu o spolupraci. Na webovych strankach FPH VSE se nenachazi zadné konkrétni
informace o moZnostech spoluprace stfedni Skoly s fakultou. Pii navstévé webovych stranek

FIS VSE staci zastupci stiedni $koly jeden proklik k tomu, aby se dostal na stranku s podrobné
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popsanymi moznosti spoluprace a kontakty v ptipadé zajmu o spolupraci. Na webu ECON
MUNI jsou potieba dva prokliky k tomu, aby se zastupce stiedni Skoly dostal na stranku
s informacemi ohledné spoluprace se sttednimi Skolami. Informace jsou podrobné rozepsané
a je zde uveden 1 odkaz na kontakt v pfipad¢ zajmu. Na webu PEF MENDELU staci dva
prokliky a zastupce stiedni Skoly se dostane k podrobné rozepsanym moznostem spoluprace.
Neni zde vSak pfimo uveden kontakt na povéfenou osobu v ptipadé zajmu spoluprace, u kazdé

pfednasky je uvedeno jméno prednaSejiciho s odkazem na jeho LinkedIn tcet.

Kritérium ,,Kontakt na povéfenou osobu“ je na webovych strankach FES, FIS VSE, ECON
MUNI a PEF MENDELU umisténo u informaci o moznostech navdzani spoluprace. Toto
kritérium je uZz tedy popsano u ptedchoziho kritéria ,,Moznost spoluprace mezi fakultou

a stfednimi Skolami‘.

Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strankach fakulty

FES FPH VSE FISVSE ECONMUNI PEF MENDELU Dostupnost informaci

. 5 - nejhorsi

4

Moznost spoluprace mezi
fakultou a stfedni skolou

Kontakt na povéienou
osobu

2

.-1 - nejlepgi

Obrazek 15: Heatmapa dostupnosti informaci na webovych strankach z pohledu zastupce stredni skoly

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2025)

2.8.1 Vysledky analyzy webovych stranek

Uchazec€ o studium

» Prijimaci Fizeni: Nejlépe strukturované informace byly k nalezeni na webovych strankach

FES, FPH VSE a FIS VSE, kde byly dostupné do dvou kliknuti a logicky rozélenéné do
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tematickych sekci (hodnoceni 1). Naproti tomu ECON MUNI vyzadovalo tfi kliknuti

a mén¢ intuitivni navigaci (hodnoceni 2), zatimco PEF MENDELU mélo informace

vvvvvv

o Studijni programy: Nejlépe dostupné informace byly na FIS VSE, kde bylo mozné

se k nim dostat jiz jednim kliknutim (hodnoceni 1). Ostatni fakulty vyzadovaly dva az

N 24

(hodnoceni 2 a 3).

e Stipendia a ubytovani: Vyznamnym problémem byla neuplnost informaci. Fakulty FES
a PEF MENDELU poskytovaly jasné strukturované udaje o stipendiich a ubytovani
(hodnoceni 1 a 2), zatimco FPH VSE, FIS VSE a ECON MUNI tyto informace bud’ viibec
neuvadély, nebo byly obtizné dohledatelné (hodnoceni 5).

Analyza ukazuje, ze zatimco zdkladni informace jsou na vétSin€ webil dostupné relativné
snadno, nékteré zasadni kritéria rozhodovani uchazec¢li — jako podrobnosti o stipendiich

¢i moznostech ubytovani — ¢asto chybi nebo jsou nedostatecné zdiraznény.
Student fakulty

o Dostupnost aktualit: Webové stranky vSech hodnocenych fakult poskytuji informace
o univerzitnich akcich pfimo na hlavni strance, coZ umoziuje snadny pristup k relevantnim
informacim (hodnoceni 1). Aktuality jsou roz€lenény do tematickych sekci, pficemz

vétSina fakult pouZzivé intuitivni strukturu ¢lank a kalendéit udélosti.

Celkové hodnoceni v této kategorii je pozitivni, jelikoZ studenti maji snadny pfiistup

k aktualitam a nemusi slozité prohledavat webové stranky fakulty.

Akademicky pracovnik z jiné univerzity

vvvvv

fakulty FPH VSE, ECON MUNI a PEF MENDELU, kde byly relevantni tidaje k dispozici
do dvou kliknuti a s dostate¢nou mirou detailu (hodnoceni 2). Naopak FES a FIS VSE
nabizely méné ptehlednou strukturu a vyzadovaly vice kliknuti nebo pfesmérovani na jiné

stranky (hodnoceni 3 a 5).

e Vyhledavani kontakta: Fakulty FES a PEF MENDELU umoznovaly snadné a intuitivni

vyhledavani kontaktti na akademické pracovniky (hodnoceni 1). Ostatni fakulty mély méné
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prehledné vyhledavaci nastroje, pfi¢emz na FIS VSE nebyla moznost kontakti vyhledat

vubec (hodnoceni 5).

o Habilitac¢ni a profesorské rizeni: VSechny fakulty poskytovaly tyto informace relativné

snadno, a to v rozmezi jednoho az dvou kliknuti (hodnoceni 1).

Fakultni weby casto poskytuji akademickym pracovnikiim dostatecné informace, avsSak

pfistupnost a ptehlednost téchto tdaji se mezi jednotlivymi fakultami 1isi.
Zastupce firmy

e Moznosti spoluprace: VSechny hodnocené fakulty poskytovaly piehledné a snadno
dostupné informace o moznostech spoluprdce, a to obvykle do dvou kliknuti

(hodnoceni 1).

» Kontakty na odpovédné osoby: U vSech fakult byly kontakty na odpovédné osoby snadno

dohledatelné v ramci sekce vénované spolupraci s firmami (hodnoceni 1).

Z hlediska firemniho sektoru tedy univerzitni weby nabizeji velmi dobie strukturované

a snadno dostupné informace.
Zastupce stiedni Skoly

« MozZnosti spoluprace: Fakulty FES, FIS VSE, ECON MUNI a PEF MENDELU
poskytovaly podrobné informace, ptistupné do dvou kliknuti (hodnoceni 1). Naopak FPH

VSE informace o spolupréci se stiednimi §kolami neposkytovala viibec (hodnoceni 5).

e Kontakty na odpovédné osoby: Vétsina fakult uvadéla kontakty na odpovédné osoby
pfimo v sekci vénované spolupraci se sttednimi Skolami. Vyjimkou byla PEF MENDELU,
kde byl sice uveden seznam lektord, ale chybél ptfimy kontakt na koordinatora spoluprace

(hodnoceni 1 a 5).

Zastupcum stiednich kol vétSina univerzit poskytuje dostatecné informace, avSak dostupnost

téchto dajli se mezi fakultami lisi.
V analyze bylo identifikovano né€kolik hlavnich problému:

o Nizka prehlednost struktury webl — nékteré fakulty umist'uji klicové informace do

neintuitivnich sekci, coz komplikuje orientaci uzivatelt.
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e Vysoky pocet kliknuti k nalezeni informaci — u nékterych fakult je nutné provést tii

a vice kliknuti k dosazeni dilezitych informaci.

e Neuplnost informaci — n¢které fakulty neposkytuji vSechny dulezité informace, zejména

v oblasti stipendii a ubytovani.

e Obtizné vyhledavani kontakti — uzivatelé musi Casto slozité prochazet web, aby nasli

odpovédné osoby nebo formulate pro vyhledavani kontakta.
Na zéaklad¢ téchto zjisténi by bylo vhodné:

1. Zlepsit navigaci a strukturu webovych stranek, aby se kli¢ové informace nachézely v

intuitivnich sekcich.
2. Minimalizovat pocet kliknuti potiebnych k nalezeni dalezitych informaci.
3. Doplnit chybéjici informace, zejména o stipendiich, ubytovani a moznostech spoluprace.

4. Vylepsit vyhledavani kontakti, aby bylo snadno dostupné ptimo z hlavni stranky.

2.9 Doporuceni na zlepSeni marketingové online komunikace Fakulty
ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice

2.9.1 Facebook

FES by méla zaclit vyuZzivat svllj Facebookovy profil aktivnéji, jelikoz ve sledovaném obdobi
zvetejnila pouze 3 ptispevky. Na zaklad¢ vysledka zpracované analyzy by bylo vhodné zvysit
aktivitu alespon na 2-3 ptispévky tydné, aby byla schopna se vyrovnat konkurenc¢nim fakultdm.
Mé¢la by se také zamé&fit na vétsi vyuziti video obsahu pomoci Facebook Reels, jelikoZ lidé na
videa vice reaguji, z dlivodu, Ze byvaji zabavnéjsi a dynamictéjsi a tim ziskavaji vétsi dosah.
To znamend, Ze se dostanou 1 mezi uzivatele, kteti profil fakulty nesleduji, jelikoz algoritmus
na Facebooku je doporuci mezi vice lidi. Facebook Reels by se mohla zamétovat naptiklad na
kratk4 videa z fakultnich akci (diskuzi, pfedndsek se zajimavymi hosty,..), studentského Zivota
nebo také na rozhovory s vyucujicimi, studenty, uspésnymi absolventy atd. Uzivatelé tyto videa
Casto sdili se svymi znamymi a prateli, coz napomahd algoritmu. Zaroven by se méla snazit
zvysit zapojeni svych sledujicich, naptiklad pomoci popiskili u ptispévki, otazek, anket, které
vyzvou sledujici k interakci. Pfikladem miiZze byt otdzka v popisu piispévku: ,,Jakéd prednaska
Vias na FES v rdmci Tydne teorie a praxe bavila nejvice? Napiste ndm to do komentait!“ nebo

vyzva: ,,Sdilej s ndmi fotku ze svého oblibené¢ho mista na fakulte.*.
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I kdyZz Facebook v souc¢asné dobé jiz neni pfili§ vyuzivany mladsi cilovou skupinou, je ale stale
vhodny pro komunikaci zejména se star§imi studenty, absolventy nebo potencialnimi uchazeci

o kombinované ¢i navazujici studium.

2.9.2 Instagram

které fakulta vyuziva, co se vyse interakce se sledujicimi tyka. Na zéklad¢ vyse provedené
analyzy neni potieba nijak zdsadn¢ meénit komunikacni strategie na této platformé. Fakulta
by méla dale pokraCovat v pravidelné frekvenci zvetejnovani prispévkli. M¢la by se ale vice
zamg¢fit na zvefejiiovani Instagram Reels, nékteré na svém profilu jiz ma, vétSina z nich je
sdilend s jinym G¢tem. Jejich naplni by mohla byt, stejné jako na Facebooku, videa z fakultnich
akci, studentského zivota nebo rozhovory s vyucujicimi, studenty, absolventy atd. Dale
by se méla zaméfit na tvorbu tematickych vybéra, naptiklad ,,Staze* nebo ,,Ptijimaci zkousky*,
které by byly vzdy aktualizované a studenti by zde nalezli odpovedi na nejcastéjsi otazky.
Fakulta vybéry vyuZziva, v soucasné¢ dob¢ je aktudlni ale pouze jeden ,,2024/2025%, kde je

souhrn akci a informace o aktualnim déni.

2.9.3 LinkedIn

I ptes to, Ze ma FES na LinkedInu nejniz$i pocet sledujicich ze vSech porovnavanych fakult,
dosahla nejvyssiho primérného poctu reakci, komentaia a sdileni/ptispévek. Na zakladé vyse
provedené analyzy neni potieba nijak zasadné ménit komunikacni strategie na této platformé.
Fakulta by méla se méla pouze zaméfit na vyssi aktivitu zvefejiiovani piispévkil na alespon
2 piispévky tydné, jelikoz pravidelné sdileni pfispévkii pomahé algoritmu, aby doporucoval
prispévky fakulty i ostatnim uzivateliim, co nesleduji jeji profil. FES by se méla také zaméfit
vice na sdileni odborného obsahu, naptiklad vice sdilet informace o vyzkumu nebo projektech,
usp&snych absolventech ¢i stazich. Je dilezité, aby fakulta tvotila dostatecné zajimavy obsah,

ktery by byl algoritmem doporuc¢ovan dal$im uzivatelim.

2.9.4 Webova stranka

vvvvvv

je ziskat pozadované informace pro uchazece o studium a akademického pracovnika z jiné
univerzity. Hodnoceni jednotlivych kritérii se v téchto dvou ptipadech pohybovalo v rozmezi

2 az 3 na pétibodové Skale.

U uchazece o studium se jako problematické ukazaly informace tykajici se stipendii, ubytovani

na univerzitnich kolejich a informace o studijnich oborech. FES by na svych webovych
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strankach méla zredukovat pocet kliknuti u informaci o stipendiich a studijnich oborech,
aby byly informace 1épe dostupné z hlavni stranky, idedlné ve formé samostatnych boxii.
Zaroven u stipendii by bylo vhodné doplnit jejich konkrétni vysi, podminky pro jejich ziskani
a terminy podani zadosti. Co se tyka informaci o ubytovani na univerzitnich kolejich, FES
by méla pted samotnym odkazem na stranky Spravy koleji a menz ptidat na webové stranky
FES kratké shrnuti moznosti s ubytovanim s fotografiemi a cenovym rozmezim jesté pied

odkazem, ktery uchazece pfesméruje na jiz vysSe zminéné stranky Spravy koleji a menz.

U akademického pracovnika z jiné univerzity to byly informace tykajici se Erasmu a studijnich
pobyti pro akademiky. FES by méla na svych webovych strankach zredukovat pocet kliknuti
pottebnych k nalezeni informaci o Erasmu. Misto toho by zde mohl byt vloZen napiiklad
seznam partnerskych univerzit bez nutnosti opustit webovou stranku fakulty nebo, jak uz bylo
zminéno v roli uchazece, ptidat kratké¢ shrnuti moznosti partnerskych univerzit jesté¢ pred
odkazem na jinou webovou stranku. Toto stejné doporuceni lze aplikovat i na informace
ohledné studijnich pobytii pro akademiky, jelikoz v obou téchto piipadech jsou potieba

k ziskani informaci 3 kliknuti a pfesmérovani mimo web.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat jakym zplisobem vybrané vysoké ekonomické

Skoly komunikuji s uzivateli na socialnich sitich a webovych strankach a navrhnout doporuceni

pro Fakultu ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice.

V teoretické ¢asti byly popsany jednotlivé socidlni sité slouzici jako online komunikacéni nastroj
fakulty. Socialni sit¢ byly popsany z hlediska pro jakou komunikaci jsou urené a jakym
zpisobem funguje jejich algoritmus, coz jsou nezbytné informace k pochopeni jakym stylem je
vhodné komunikovat na socidlnich sitich a ptilakat pozornost uzivateli. Dale byla popsana

webova stranka spolecné se zdsadami pro jeji tvorbu.

Dalsi ¢asti byla samotné analyza socialnich siti a webové stranky Fakulty ekonomicko-spravni
Univerzity Pardubice. Socidlni sit¢ byly porovndvany z hlediska typu pfispévki a aktivity
uzivatelli, naopak webové stranky byly hodnoceny z pohledu piehlednosti a dostupnosti
informaci. Provedena byla i analyza konkuren¢nich fakult a porovnani. Z analyzy socialnich
siti vyplynulo, Ze nejslabsi socialni siti fakulty je Facebook, na kterém fakulta nebyla ve
sledovaném obdobi skoro viibec aktivni a zvetejnila pouze tii ptispévky. Naopak na Instagramu
se fakulté dafi velmi dobfe v porovnani s konkurenty. Sdili zde ptispévky pravideln¢ a ziskava
1 vysoky pocet interakci. Na LinkedInu tak aktivni fakulta neni, i tak ale v porovnani
s konkurenty méa pomérné vysokou miru zapojeni sledujicich. U webovych stranek se ukazalo,
ze nékteré informace nejsou dobie dohledatelné — hlavné pro uchazece a akademiky z jinych
Skol. Na zéklad¢ analyzy byla navrZzena doporuceni pro zlepSeni online komunikace fakulty.
Doporuceni se tykaly naptiklad zvySeni frekvence zvefejniovani piispévkll (predevSim
na Facebooku nebo LinkedInu), zvySeni zapojeni svych sledujicich nebo obsahu na socidlnich
sitich. U webovych stranek to byla doporuceni tykajici se pfedevsim redukce poctu kliknuti
k ziskani pottebnych informaci nebo doplnéni zakladnich informaci pfed pfesmérovanim mimo

webové stranky fakulty

V zavéru lze fici, Ze vyuZzivani online marketingové komunikace je pro Fakultu ekonomicko-
spravni Univerzity dualezité k osloveni co nejvétsiho mnozstvi uzivateld. K tomu je nutné,
aby fakulta na svych socidlnich sitich komunikovala efektivnim a dostate¢n¢ zajimavym
zpusobem, kterym by nejen oslovila své sledujici, ale zaroven je donutila na ptispévek reagovat.
Prispévky s vysokou aktivitou se pak zobrazuji i dal§im uZivatelim socialnich siti, ktefi
nesleduji profil fakulty. U webovych stranek je zase dllezité, aby méli uZzivatelé pfistup

k ptehlednym a Gplnym informacim na co nejmensi pocet kliknuti.
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